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ABSTRAK 
Nama  : Muhammad Saleh 
NIM  :  90200114074 
Judul   : Pengaruh Nilai Utilitarian dan Karakteristik Produk Terhadap 
Brand Switching melalui Variety Seeking sebagai Variabel 
Intervening pada Pengguna Smartphone Samsung yang Beralih 
Merek. 
 
 
Pengguna smartphone di Indonesia sampai saat ini semakin meningkat 
jumlahnya. Dengan kebutuhan masyarakat terhadap nilai manfaat dan 
karakteristik produk smartphone yang lebih baik serta didorong dengan rasa ingin 
mencari variasi baru dalam smartphone, ini dapat membuat para konsumen tidak 
loyal terhadap satu merek sehingga dapat menyebabkan konsumen melakukan 
perilaku perpindahan merek. Penelitian ini bertujuan untuk menguji nilai 
utilitarian dan karakteristik produk memiliki pengaruh langsung terhadap variety 
seeking dan brand switching. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk 
menguji apakah variety seeking terhadap brand switching mampu memediasi 
hubungan antara nilai utilitarian dan karakteristik produk terhadap brand 
switching pada pengguna smarthpone Samsung yang telah beralih merek di Kota 
Makassar. 
Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan 
asosiasif. Adapun populasi dalam penelitian ini adalah pengguna smartphone 
Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. Penentuan sampel penelitian ini 
berdasarkan metode non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 
100 responden dengan menggunakan rumus Malhotra. Data yang digunakan 
merupakan data primer yang berasal dari jawaban kuesioner. Pengolahan data 
primer menggunakan teknik analisis Statistical Package for Social Science (SPSS 
24) dengan metode uji parsial, uji simultan, analisis jalur dan uji sobel. Uji 
simultan dan parsial berfungsi untuk menguji hubungan langsung antarvariabel, 
sedangkan analisis jalur berfungsi untuk menguji hubungan tidak langsung 
antarvariabel penelitian. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai utilitarian dan karakteristik 
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap variety seeking. Selanjutnya, 
nilai utilitarian, karakteristik produk dan variety seeking secara langsung 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching. Selain itu, hasil 
penelitian ini juga menunjukkan bahwa variety seeking terhadap brand switching 
mampu memediasi hubungan nilai utilitarian dan karakteristik produk terhadap 
brand switching dengan pengaruh yang signifikan. 
Implikasi penelitian ini dapat dijadikan dapat menjadi landasan acuan bagi 
pihak perusahaan untuk lebih meperhatikan faktor-faktor apa saja yang dapat 
memengaruhi perilaku perpindahan merek smartphone. 
 
Kata Kunci: Brand Switching, Variety Seeking, Karakteristik Produk dan Nilai 
Utilitarian.  
1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A.  Latar Belakang 
Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi semakin mengalami 
kemajuan yang pesat, didukung dengan luas wilayah, dan jumlah penduduk 
Indonesia lebih kurang 248 juta jiwa, sehingga memberikan gambaran bahwa 
Indonesia merupakan pangsa ponsel (smartphone) yang potensial untuk dituju. 
Seiring berkembangnya zaman, ponsel tidak hanya digunakan untuk 
berkomunikasi via telepon atau SMS, namun konsumen menginginkan lebih 
sehingga fitur ponsel pun semakin beragam. Sejak internet mulai berkembang di 
Indonesia, internet menjadi fitur yang wajib ada dan berubah menjadi fungsi 
dalam ponsel itu sendiri selain digunakan untuk telepon dan SMS. Maka tak heran 
bila ponsel dengan harga paling murah wajib memenuhi tiga syarat yaitu dapat 
digunakan untuk telepon, SMS, dan internet. 
Pengguna smartphone di Indonesia diperkirakan terus tumbuh hingga 
tahun 2019 mendatang, seiring pesatnya pertumbuhan ekonomi dan penetrasi 
internet di Asia Tenggara. eMarketer melaporkan, pengguna smartphone di 
Indonesia akan tumbuh dari 55 juta orang di tahun 2015 menjadi 92 juta orang di 
tahun 2019 (Techinasia.com 17 Januari 2018). Indonesia pun dikukuhkan berada 
di posisi ketiga terbesar pasar smartphone di Asia Pasifik. Saat ini tercatat 40 
persen populasi di Indonesia memiliki smartphone. Dapat dilihat pada Tabel 1.1 
sebagai berikut: 
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Tabel 1.1 
Smartphone Growth in the Asia Pacific 
Number of Smartphone Users 
(in million) 
2015 2016 2017 2018 2019 
China  525.8 568.3 599.3 640.5 687.7 
India  167.9 204.1 243.8 279.2 317.1 
Indonesia 55.4 65.2 74.9 83.5 92.0 
Japan  51.8 55.8 58.9 60.9 62.5 
South Korea 33.6 34.6 35.6 36.5 37.0 
Philippines 26.2 29.9 33.3 36.5 39.2 
Vietnam  20.7 24.6 28.6 32.0 35.2 
Sumber: Techinasia.com 2018  
Saat ini Indonesia telah berhasil berada di peringkat ketiga pasar 
smartphone terbesar di Asia Pasifik, setelah China dan India. Data tersebut juga 
menyebutkan pengguna smartphone di Asia Pasifik telah melebihi satu miliar 
pengguna (Techinasia.com 17 Januari 2018). 
Salah satu perusahaan smartphone di indonesia yang senantiasa melakukan 
pembaharuan dan pengembangan produk adalah Samsung. Samsung merupakan 
perusahaan smartphone yang memproduksi smartphone berbasis android. Android 
adalah sebuah Operating System (OS) yang dikembangkan oleh Google untuk 
Mobile Device atau lebih dikenal dengan smartphone. Salah satu kelebihan 
Android adalah ketersediaan aplikasi dari berbagai macam kategori: sosial, 
hiburan, permainan, dan sebagai. Sejarah panjang yang mengantarkan Samsung 
menjadi salah satu perusahaan elektronik terbesar di dunia, pada awalnya mereka 
hanya membuat perangkat elektronik seperti TV, kalkulator, kulkas, pendingin 
ruangan dan mesin cuci, namun saat ini Samsung sudah berevolusi sebagai 
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perusahaan global yang memimpin pangsa pasar dunia, khususnya untuk produk 
smartphone android yang mereka beri nama seri Samsung Galaxy. 
Tabel 1.2 
Worldwide Smartphone Sales to End Users by Vendor in 3Q16  
(Thousands of Units) 
 
Vendor 3Q16 
Units 
3Q16 
Market 
Share (%)  
3Q15 
Units 
3Q15 
Market 
Share (%) 
Samsung  71,733.5 19.2 83,586.7 23.6 
Apple  43,000.7 11.5 46,062.0 13.0 
Huawei  32,489.5 8.6 27,412.7 7.7 
Oppo  24,936.6 6.7 11,868.6 3.4 
BBK Communication 
Equipment 
19,878.9 5.3 10,437.4 2.9 
Others  181,125.3 48.6 174,812.8 49.4 
Total 373,292.5 100.0 354,180.2 100.0 
Sumber: Gartner, November 2016. 
Berdasarkan tabel di atas, pada kuartal ketiga 2015 (3Q15) dan kuartal 
ketiga 2016 (3Q16) pangsa pasar smartphone Samsung mengalami penurunan 
bersamaan dengan meningkatnya market share smartphone merek lain. Penurunan 
pangsa pasar ini disebabkan karena persaingan yang semakin ketat dan banyaknya 
para pesaing yang berekspansi dan menawarkan berbagai keunggulan/manfaat 
dari produknya serta menawarkan harga yang lebih terjangkau, kualitas kamera 
yang baik, ukuran memori internal yang lebih besar, ukuran Random Access 
Memori (RAM) yang lebih besar, dan lain-lain. Pada kuartal ketiga tahun 2015 
(3Q15) market share Samsung sebesar 23,6%, dan pada kuartal ketiga tahun 2016 
(3Q16) turun menjadi 19,2%. Nilai tabel menunjukkan besar persentase yang 
terus mengalami perubahan dari tahun ke tahun, hal ini menunjukkan bahwa 
beberapa konsumen melakukan perpindahan merek (Brand Switching). Menurut 
Peter dan Olson (2002: 522) perpindahan merek (brand switching) adalah “pola 
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pembelian yang dikarakteristikkan dengan perubahan atau pergantian dari satu 
merek ke merek yang lain.” Menurut Arianto (2013: 298) bahwa “perpindahan 
merek dapat muncul karena adanya kebutuhan mencari variasi (variety seeking)”. 
Schiffman dan Kanuk (2008: 115) mendefinisikan kebutuhan mencari 
variasi sebagai prilaku yang wajar bagi konsumen karena adanya faktor 
stimulus dari luar yang merangsang seseorang untuk cenderung mencoba 
produk-produk yang dinilai baru dan memiliki aplikasi serta kegunaan 
baru yang beragam.  
 
Hasil penelitian  Yani dan Farida (2017: 11) menyatakan bahwa variabel 
variety seeking mempunyai pengaruh positif terhadap variabel perpindahan 
merek, hal tersebut menyatakan bahwa semakin tinggi variety seeking yang 
dirasakan konsumen maka semakin tinggi pula perilaku perpindahan merek yang 
dilakukan konsumen. 
Penyebab lain perpindahan merek adalah karakteristik produk, keputusan 
perpindahan merek dilakukan oleh konsumen karena konsumen memiliki berbagai 
preferensi (kategori produk), dengan berbagai preferensi yang dimiliki, konsumen 
mempunyai banyak pilihan mengenai produk dengan merek yang berbeda.  
Menurut Junaidi dan Dharmmesta (2002: 97) mengatakan bahwa jika konsumen 
lebih cenderung memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku mencari 
variasi akan semakin tinggi yang akhirnya akan mempengaruhi perpindahan 
merek.. Hasil penelitian Suharseno et al. (2013: 182) menyatakan bahwa variabel 
karakteristik kategori produk pada produk handphone terjadi pengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan perpindahan merek.  
Faktor lain yang menyebakan konsumen melakukan perpindahan merek 
adalah nilai utilitarian. Menurut Hirschman dan Holdbrook (1982: 100) 
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mengemukakan bahwa manfaat utilitarian adalah “manfaat-manfaat yang 
instrumental, fungsional dan kognitif”. Selanjutnya Kusumuhati (2013: 59) 
mengemukakan bahwa manfaat utilitarian berpengaruh signifikan terhadap 
perpindahan merek. Kemudian Yani dan Farida (2017: 11) menyatakan bahwa 
semakin baik nilai utilitarian yang ditawarkan smartphone merek lain maka akan 
meningkatkan variety seeking pada konsumen. 
Dari uraian beberapa peneliti sebelumnya, ditemukan banyak variabel 
yang mempengaruhi perilaku perpindahan merek. Ada yang mengkaitkan dengan 
variety seeking, karakteristik produk, dan nilai utilitarian. Banyaknya faktor-
faktor yang mempengaruhi perilaku perindahan merek, serta semakin menarik dan 
banyaknya fitur yang ditawarkan suatu produk lain, serta seiring dengan 
perubahan selera konsumen maka tidak jarang dalam kurun waktu singkat seorang 
pengguna berganti merek atau tipe smartphone dari suatu merek ke merek lainnya. 
Hal tersebut menunjukkan bahwa produk smartphone sangat rentan dengan 
perilaku keragaman (variety seeking) pada konsumen merek lain. Perilaku variety 
seeking ini akan menimbulkan perilaku perpindahan merek konsumen. 
Berdasarkan fenomena yang terjadi di masyarakat khususnya masyarakat 
Kota Makassar mengenai keputusan mereka untuk melakukan perpindahan merek 
dari smartphone Samsung ke merek lain, maka mendorong dilakukannya 
penelitian dengan judul “Pengaruh Nilai Utilitarian dan Karakteristik Produk 
Terhadap Brand Switching melalui Variety Seeking sebagai Variabel Intervening 
pada Pengguna Smartphone Samsung yang Beralih Merek”. 
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B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang dikemukakan, maka yang menjadi masalah 
pokok pada penelitian ini adalah:  
1. Apakah nilai utilitarian memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
variety seeking ? 
2. Apakah karakteristik produk memilik pengaruh positif dan signifikan 
terhadap variety seeking ? 
3. Apakah nilai utilitarian memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
brand switching ?    
4. Apakah karakteristik produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand switching ? 
5. Apakah variety seeking memiliki pengaruh terhadap brand switching ? 
6. Apakah nilai utilitarian memiliki pengaruh terhadap brand switching 
melalui variety seeking? 
7. Apakah karakteristik produk memiliki pengaruh terhadap brand switching 
melalui variety seeking? 
 
C. Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan kajian pustaka yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
1. Pengaruh nilai utilitarian terhadap variety seeking 
Hirschman dan Holdbrook (1982: 100) mengemukakan bahwa manfaat 
utilitarian adalah "manfaat-manfaat yang instrumental, fungsional dan kognitif”. 
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Selanjutnya Kusumuhati et al. (2013: 59) menemukan bahwa manfaat utilitarian 
berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek. Kemudian Yani dan Farida 
(2017: 11) menyatakan bahwa semakin baik nilai utilitarian yang ditawarkan 
smartphone merek lain maka akan meningkatkan variety seeking pada konsumen. 
H1: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh positif dan 
signifikan nilai utilitarian terhadap variety seeking pada pengguna 
smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
2. Pengaruh karakteristik produk terhadap variety seeking 
Keputusan beralih merek dilakukan oleh konsumen karena konsumen 
memiliki berbagai preferensi (kategori produk), dengan berbagai preferensi yang 
dimiliki, konsumen mempunyai banyak pilihan mengenai produk dengan merek 
yang berbeda. Junaidi dan Dharmmesta (2002: 97) mengatakan bahwa jika 
konsumen lebih cenderung memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku 
mencari variasi akan semakin tinggi yang akhirnya akan mempengaruhi 
perpindahan merek. Hasil penilitian Suharseno et al. (2013: 182) juga menemukan 
bahwa variabel karakteristik kategori produk pada produk handphone berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek.  
H2: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh positif dan 
signifikan karakteristik produk terhadap variety seeking pada pengguna 
smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
3. Pengaruh nilai utilitarian terhadap brand switching 
Variabel nilai utilitarian memiliki pengaruh terhadap keputusan 
perpindahan merek (Brand Switching), hal ini dikarenakan konsumen melakukan 
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keputusan perpindahan merek dari suatu produk apabila nilai manfaat utilitarian 
produk tersebut dapat membantu konsumen memperoleh kegunaan (utility) yang 
lebih maksimal dari produk baru. Pada penelitian yang dilakukan oleh Fallefi dan 
Siregar (2018: 151) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan 
secara langsung antara nilai utilitarian terhadap perpindahan merek pada 
mahasiswa yang menggunkan iphone di lingkungan universitas syiah kuala. 
H3: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh positif dan 
signifikan nilai utilitarian terhadap brand switching pada pengguna 
smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
4. Pengaruh karakteristik produk terhadap brand switching 
Keputusan beralih merek dilakukan oleh konsumen karena konsumen 
memiliki berbagai preferensi (kategori produk), dengan berbagai preferensi yang 
dimiliki, konsumen mempunyai banyak pilihan mengenai produk dengan merek 
yang berbeda. Junaidi dan Dharmmesta (2002: 97) mengatakan bahwa jika 
konsumen lebih cenderung memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku 
mencari variasi akan semakin tinggi yang akhirnya akan mempengaruhi 
perpindahan merek. Hasil penelitian Kusjainah (2013: 415) menemukan bahwa 
kategori karakteristik produk berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek. 
Selanjutnya hasil penelitian Dewanti et al. (2011: 575) yang menyatakan bahwa 
karakteristik kategori produk memberikan pengaruh yang kuat dan searah 
terhadap keputusan perpindahan merek, yaitu setiap kenaikan nilai variabel 
karakteristik kategori produk maka nilai variabel keputusan perpindahan merek 
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juga akan naik, begitu juga sebaliknya, jika nilai variabel karakteristik kategori 
produk turun maka nilai variabel keputusan perpindahan merek juga akan turun. 
H4: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh positif dan 
signifikan karakteristik produk terhadap brand switching pada pengguna 
smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
5. Pengaruh variety seeking terhadap brand switching 
Menurut Peter dan Olson disebutkan oleh Yani, (2017: 4) mengatakan 
bahwa variety seeking adalah komitmen secara sadar untuk membeli produk lain 
karena terdorong untuk terlibat atau mencoba hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan 
hal-hal baru, kesenangan baru, atau untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap 
hal yang lama atau biasanya. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Wardani et al. 
(2014: 10) yang menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek. Selanjutnya 
penelitian yang dilakukan Arianto (2013: 302) menunjukkan bahwa kebutuhan 
mencari variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
perpindahan merek 
H5: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh positif dan 
signifikan variety seeking terhadap brand switching pada pengguna 
smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
6.  Pengaruh nilai utilitarian memiliki pengaruh signifikan terhadap 
brand switching melalui variety seeking. 
Hirschman dan Holdbrook (1982: 100) mengemukakan bahwa manfaat 
utilitarian adalah manfaat-manfaat yang instrumental, fungsional dan kognitif. 
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Pada penelitian yang dilakukan Kusumahati et al. (2013: 59) menemukan bahwa 
manfaat utilitarian berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek.  
H6: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh signifikan nilai 
utilitarian terhadap brand switching melalui variety seeking pada pengguna 
smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
7. Pengaruh karakteristik produk memiliki pengaruh signifikan 
terhadap brand switching melalui variety seeking. 
Keputusan beralih merek dilakukan oleh konsumen karena konsumen 
memiliki berbagai preferensi (kategori produk), dengan berbagai preferensi yang 
dimiliki, konsumen mempunyai banyak pilihan mengenai produk dengan merek 
yang berbeda. Sehingga ketika konsumen lebih cenderung memiliki berbagai 
preferensi merek maka perilaku mencari variasi akan semakin tinggi yang 
akhirnya akan mempengaruhi perpindahan merek (Junaidi dan Dharmmesta, 
2002: 97). Penelitian Fauzi (2014: 6) menemukan bahwa variabel karakteristik 
kategori produk berpengaruh positif dan signifikan pada brand switching kartu 
prabayar GSM terdukung. 
H7: Berdasarkan uraian tersebut bahwa diduga ada pengaruh signifikan 
karakteristik produk terhadap brand switching melalui variety seeking pada 
pengguna smartphone Samsung yang beralih merek di Kota Makassar. 
D. Definisi Operasional Ruang Lingkup Penelitian 
1. Definisi Operasional 
Untuk menghindari salah penafsiran dan memudahkan dalam melakukan 
penilaian terhadap variabel yang diteliti, maka perlu ditegaskan mengenai definisi 
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operasional dengan cara pengukuran variabel yang dipergunakan berkenan dengan 
penelitian ini sebagai berikut: 
a. Nilai Utilitarian (X1) 
Nilai utilitarian adalah lebih terarah kepada manfaat barang tersebut 
secara fisiknya, fungsinya dan memberikan nilai bagi konsumen. Variabel ini 
merupakan variabel bebas (independent) yang disimbolkan dengan huruf X1. 
Nilai Utilitarian memiliki 3 indikator, Hernowo (2005: 23) yaitu: 
1) Saving  
2) Quality 
3) Convenience 
 
Saving adalah persepsi konsumen terhadap manfaat penghematan 
pengorbanan moneter (harga lebih murah), pengorbanan waktu dan usaha dalam 
mendapatkan produk. 
Quality ialah nilai atau manfaat yang lebih tinggi, yang dinikmati konsumen 
pada tingkat harga yang tetap sehingga meningkatkan kepuasan konsumen. 
Convenience yaitu kemudahan dalam memperoleh produk. Penghematan  
waktu dan usaha yang diperlukan untuk memperoleh suatu produk dapat terjadi 
jika produk tersebut dapat dengan mudah ditemukan oleh konsumen. 
b. Karakteristik Produk (X2) 
Karakteristik Produk merupakan sifat suatu produk yang dapat 
membedakan produk tersebut dengan produk lainnya. Variabel ini merupakan 
variabel bebas (independent) yang disimbolkan dengan huruf X2. Karakteristik 
Kategori Produk memiliki 4 indikator, Junaidi dan Dharmmesta (2002: 95) yaitu: 
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1) Keterlibatan 
Keterlibatan berkaitan dengan pilihan produk dan perilaku memilih yang 
dilakukan konsumen. Pembelian produk dengan keterlibatan rendah menyebabkan 
mudah terjadinya perilaku mencari variasi dibandingkan dengan pembelian 
produk dengan keterlibatan tinggi.   
2) Perbedaan persepsi diantara merek 
Perbedaan persepsi diantara merek menggambarkan bahwa ketika seorang 
konsumen membuat pilihan produk secara implisit ia akan mengukur seberapa 
bagus atribut yang ditawarkan dari berbagai variasi merek sehingga dapat 
memuaskan kebutuhannya. Jika satu merek atau lebih dipersepsikan mempunyai 
kualitas lebih tinggi maka merek ini akan dipilih secara konsisten pada masa 
mendatang.   
3) Fitur hedonis  
Menurut Hirschman dan Holbrook (1982: 92) manfaat hedonis adalah 
adalah manfaat-manfaat yang noninstrumental, memberikan pengalaman, emosi 
dan perasaan. 
4) Kekuatan preferensi  
Kekuatan preferensi menggambarkan ketika konsumen lebih cenderung 
memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku mencari variasi akan semakin 
tinggi sehingga mempengaruhi perpindahan merek. 
c. Variety Seeking (Z) 
Variety Seeking adalah suatu sikap konsumen yang ingin mencoba merek 
lain dan memuaskan rasa penasarannya terhadap merek lain. Variabel ini 
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merupakan merupakan variabel terikat (dependent) yang disimbolkan dengan 
huruf Z. Variety Seeking memiliki 3 indikator, Efendi dan Jusmiati (2017: 69) 
yaitu: 
1) Keinginan untuk mencoba produk yang baru 
2) Menyukai produk yang belum pernah dicoba 
3) Merasa tertantang untuk memiliki produk yang lebih canggih. 
 
d. Brand Switching (Y) 
Brand Switching merupakan gambaran dari beralihnya pengkonsumsian 
konsumen atas suatu produk ke produk lainnya. Variabel ini merupakan 
merupakan variabel terikat (dependent) yang disimbolkan dengan huruf Z. Brand 
Switching memiliki 3 indikator, Peter dan Olson (2002: 522) yaitu: 
1) Ketidakpuasan pasca konsumsi merupakan ketidakpuasan yang dialami 
konsumen setelah melakukan pembelian. 
2) Keinginan untuk mempercepat penghentian barang merupakan keinginan 
untuk mempercepat penghentian penggunaan smartphone merek samsung. 
3) Ingin mencoba merek lain 
2. Ruang Lingkup Penelitian 
Adapun Ruang lingkup penelitian ini adalah masyarakat yang pernah 
menggunakan smartphone Samsung dan sudah beralih merek di  Kota Makassar. 
E. Penelitian Terdahulu 
Dalam penelitian ini, selain membahas teori-teori yang relevan dengan 
penelitian ini, dilakukan juga pengkajian terhadap hasil-hasil penelitian yang 
sudah pernah dilakukan para peneliti. Berikut ini adalah hasil penelitian yang 
telah dilakukan oleh peneliti terdahulu. 
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Tabel 1.3 Penilitian Terdahulu 
No Nama Judul Hasil 
1 Ahmad 
Yani dan 
Naili 
Farida 
(2017) 
Pengaruh Nilai 
Utilitarian dan 
Ketidakpuasan terhadap 
Perpindahan Merek 
melalui Variety Seeking 
sebagai Variabel 
Intervening 
Hasil penelitian menunjukan bahwa  
nilai utilitarian dan ketidakpuasan 
berpengaruh positif terhadap variety 
seeking, dan variety seeking 
berpengaruh positif terhadap 
perpindahan merek. 
2 Teguh 
Suharsen
o, Riskin 
Hidayat, 
Dian Ayu 
Liana 
(2013) 
Pengaruh Ketidakpuasan 
Konsumen dan 
Karakteristik Produk 
Terhadap Keputusan 
Perpindahan Merek 
dengan Kebutuhan 
Mencari Variasi Sebagai 
Variabel Moderasi 
Hasil ini menunjukkan bahwa 
ketidakpuasan konsumen dan 
karakteristik kategori produk 
berpengaruh positif terhadap 
pengambilan keputusan konsumen 
atas perpindahan merek produk 
ponsel, serta kebutuhan untuk variasi 
dapat memoderasi pengaruh 
ketidakpuasan konsumen dan 
karakteristik produk kategori 
terhadap keputusan perpindahan 
merek produk ponsel. 
3 Retno 
Dewanti,
Aryanti 
Puspokus
umo dan 
Resti 
Kristina 
(2011) 
Analisis Karakteristik 
Produk Dan Kebutuhan 
Variasi Produk Dalam 
Mempengaruhi 
Perpindahan Merek Air 
Mineral Vit (Studi Kasus 
: Konsumen Vit Ukuran 
Galon Di Jakarta Barat) 
Hasil penelitian ini menyatakan 
bahwa karakteristik kategori produk 
dan kebutuhan mencari variasi 
produk mempengaruhi keputusan 
perpindahan merek 
4 Shellyana 
Junaidi 
dan Basu 
Swastha 
Dharmm
esta 
(2002) 
Pengaruh Ketidakpuasan 
Konsumen, Karakteristik 
Kategori Produk, Dan 
Kebutuhan Mencari 
Variasi Terhadap 
Keputusan Perpindahan 
Merek 
Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa ketidakpuasan konsumen 
mempengaruhi keputusan 
perpindahan merek secara 
signifikan. Selain itu, perilaku 
konsumen yang melakukan 
perpindahan merek pada produk 
toiletries di Yogyakarta 
menunjukkan bahwa ketidakpuasan 
konsumen dan kebutuhan mencari 
variasi mempengaruhi keputusan 
perpindahan merek secara 
signifikan. Namun karakteristik 
kategori produk tidak mempengaruhi 
keputusan perpindahan merek secara 
signifikan. 
Sumber: Data diolah (2018) 
15 
 
 
F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan penelitian 
a. Untuk mengetahui pengaruh variabel nilai utilitarian terhadap variety seeking 
pada pengguna smartphone Samsung yang beralih merek. 
b. Untuk mengetahui pengaruh variabel karakteristik produk terhadap variety 
seeking pada pengguna smartphone Samsung yang beralih merek. 
c. Untuk mengetahui pengaruh variabel nilai utilitarian terhadap brand 
switching pada pengguna smartphone Samsung yang beralih merek. 
d. Untuk mengetahui pengaruh variabel karakteristik produk terhadap brand 
switching pada pengguna smartphone Samsung yang beralih merek. 
e. Untuk mengetahui pengaruh variabel variety seeking terhadap brand switching 
pada pengguna smartphone Samsung yang beralih merek. 
f. Untuk mengetahui pengaruh variabel nilai utilitarian memiliki pengaruh 
signifikan terhadap brand switching melalui variety seeking. 
g. Untuk mengetahui pengaruh variabel karakteristik produk memiliki pengaruh 
signifikan terhadap brand switching melalui variety seeking. 
2. Adapun kegunaan penelitian, antara lain: 
a. Kegunaan Teoretis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi maupun 
pengetahuan untuk perkembangan ilmu selanjutnya yaitu : 
1. Untuk mengembangkan ilmu pengetahuaan khususnya pemasaran, 
terutama mengenai brand switching yang diperoleh secara teori selama 
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perkuliahaan dengan kenyataannya dalam menghadapi masalah-masalah 
yang dihadapi perusahaan. 
2. Sebagai bahan masukan dan menambah referensi dalam kajian ekonomi 
bisnis Islam serta brand switching dalam perspektif Islam. 
b. Kegunaan Praktis 
1. Bagi Konsumen  
Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan informasi tambahan bagi para 
konsumen tentang perilaku peralihan merek. 
2. Bagi Perusahaan  
Hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan bahan pertimbangan untuk 
perkembangan perusahaan ke depan dan bahan pertimbangan strategi yang 
akan ditempuh untuk mempertahankan pelanggan. 
3. Bagi Pemerintah 
Hasil penelitian ini diharapakan dapat dijadikan bahan masukan untuk 
menentukan dasar kebijaksanaan dalam upaya meningkatkan pertumbuhan 
perekonomian.  
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BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Trait Theory (Teori Sifat) 
1. Teori Sifat  
Sikap pertama kali dikemukakan oleh Herbert Spencer (1882), untuk 
menunjukkan suatu status mental seseorang. Perhatian sikap berakar pada atasan  
perbedaan individu. Sikap bukanlah suatu tindakan yang mempunyai hubungan 
yang saling terkait antara objek yang lainnya.  
Menurut LL. Thurstone disebutkan Sunyoto (2014: 21) sikap adalah 
kecenderungan yang bersifat positif atau negatif yang berhubungan dengan 
objek psikologis yang berupa simbol-simbol, rata-rata, slogan-slogan, 
orang, lembaga, ide dan sebagainya  
 
Sedangkan menurut D. Krench dan Crutch Field disebutkan Sunyoto 
(2014: 21) sikap adalah organisasi yang tetap dari proses motivasi, emosi, 
persepsi, dan pengamatan atas suatu aspek dari kehidupan individu. 
Dari definisi di atas dapat diambil kesimpulan bahwa sikap merupakan 
sesuatu yang mengarah pada tujuan yang dihadapi dalam bentuk tindakan, ucapan, 
perbuatan maupun emosi seseorang. Sikap konsumen merupakan suatu 
kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam 
masalah-masalah yang baik ataupun kurang baik secara konsekuen. sikap 
melibatkan tiga komponen yang saling berhubungan antara lain:  
1.  Komponen kognitif, yaitu berupa pengetahuan, kepercayaan atau pikiran 
yang didasarkan pada informasi yang berhubungan dengan objek. 
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2. Komponen afektif, yaitu menunjukkan pada dimensi emosional dari sikap 
yaitu emosi berhubungan dengan objek. Objek di sini dirasakan sebagai 
menyenangkan atau tidak menyenangkan. 
3. Komponen perilaku: melibatkan salah satu predisposisi bertindak terhadap 
objek. Komponen perilaku ini dipengaruhi oleh komponen kognitif dan 
afektif. Bila individu memiliki sikap yang positif terhadap suatu objek. 
Konsumen akan siap membantu, memerhatikan dan berbuat sesuatu yang 
menguntungkan objek itu. Sebaliknya bila ia mencela sikap yang negatif 
maka ia akan mengancam, mencela, menyerang bahkan membinasakan 
objek tersebut.  
Pemasaran seseorang telah melakukan suatu sikap positif dan negatif 
terhadap produk-produk tertentu, sikap ini dilakukan berdasarkan pandangan 
seseorang terhadap produk dan proses belajar baik dari pengalaman ataupun dari 
yang lain. Dengan demikian sikap dapat didefinisikan bahwa suatu kecenderungan 
yang dipelajari menaksirkan terhadap penawaran produk dalam masalah yang baik 
ataupun kurang baik secara konsisten (Sunyoto, 2014: 22).  
Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa sikap itu merupakan 
kecenderungan yang di pelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam 
masalah yang baik maupun masalah yang tidak baik secara konsisten. Apabila 
seseorang mempunyai sikap yang positif terhadap produk yang dijual, maka kita 
akan berusaha mempertahankan sikap mereka terhadap produk yang dijual. 
Sebaliknya apabila seseorang mempunyai sikap yang negatif terhadap produk 
yang dijual maka kita berusaha agar sikap tersebut positif. Jadi dengan 
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mempelajari sikap seseorang diharapkan dapat menentukan apa yang akan 
dilakukannya.   
2. Perilaku konsumen 
a. Pengertian Perilaku Konsumen 
Pemasar perlu mempelajari konsumen dalam rangka memasarkan 
produknya. Sebab dengan mempelajari perilaku konsumen maka pemasar mampu 
menentukan strategi pemasaran yang tepat. Dengan memahami perilaku 
konsumen, pemasar akan mampu mengetahui produk atau jasa seperti apa yang 
disukai konsumen sehingga produk atau jasa akan lebih mudah terjual. Adapun 
definisi dari perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, 
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana 
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka (Kotler dan keller, 2008: 166).  
Perilaku konsumen (consumer behaviour) didefinisikan sebagai studi 
tentang unit pembelian (buying units) dan proses pertukaran yang melibatkan 
perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa, pengalaman, serta ide-ide 
(Mowen dan Minor, 2002: 6). Menurut Schiffman dan Kanuk pengertian perilaku 
konsumen merujuk kepada perilaku yang diperlihatkan oleh konsumen dalam  
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk 
barang dan produk jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan 
mereka. Dalam batasan ini perilaku konsumen meliputi semua tindakan yang 
dilakukan oleh seseorang untuk mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, 
dan menghabiskan produk, (Damiati et al., 2017: 11). 
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Perilaku konsumen merupakan tahapan-tahapan langkah yang ditempuh 
dan dilakukan oleh seseorang/individual atau kelompok orang dalam rangka 
memenuhi kebutuhan dan keinginanya. Menurut Schiffman dan Kanuk dalam 
Damiati et al. (2017: 12) tahapan-tahapan dimaksud meliputi:  
1. Need Recognition (Menggali kebutuhan) 
2. Pre-Purchase search (Mencari informasi sebelum membeli) 
3. Evaluation of Alternatives (Melakukan evaluasi terhadap beberapa pilihan) 
4. Purchase: (Trial, Repeat Purchase) (Melakukan pembelian dengan cara 
mencoba-coba dan melakukan pembelian ulang) 
5. Post Purchase Evaluation (Melakukan evaluasi pascabeli). 
 
Sedangkan menurut Kotler dalam Damiati et al. (2017: 12) tahapan-
tahapan yang dilakukan konsumen dalam perilaku konsumen meliputi: 
1. Problem Recognition (Menggali permasalahan) 
2. Information Search (Mencari Informasi) 
3. Evaluation of Alternatives (Mengevaluasi beberapa pilihan) 
4. Purchase Decision (Keputusan membeli). 
 
Dalam Islam, perilaku seorang konsumen harus mencerminkan 
hubungan dirirnya dengan Allah swt. Islam juga mengatur seluruh perilaku 
manusia dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Demikian pula dalam masalah 
konsumsi, konsumsi merupakan bagian yang tak terpisahkan dari perilaku 
manusia dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Islam telah mengatur jalan hidup 
manusia lewat Al-qur’an dan hadist supaya manusia dijauhkan dari sifat yang hina 
karena perilaku konsumsinya. 
Islam mengajarkan kepada konsumen untuk memakai dasar yang benar 
agar mendapatkan keridhaan dari Allah swt. Konsumsi yang berlebih-lebihan 
merupakan ciri khas masyarakat yang tidak mengenal Tuhan, dikutuk dalam Islam 
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dan disebut dengan israf (pemborosan) atau tabzir (menghambur-hamburkan harta 
tanpa guna). Allah swt, berfirman dalam QS Al-a’raf/7: 31. 
                               
         
Terjemahnya:  
Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada setiap 
(memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. 
Sungguh, sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang berlebih-
lebihan (31). (Kementerian Agama RI, 2015: 154) 
 
Dalam ayat di atas Al-qur’an merekomendasikan kepada kaum muslim 
agar bertindak dan bersikap sederhana bukan saja dalam hal makanan dan 
minuman, tapi lebih jauh lagi dari keseluruh aspek kehidupan. 
b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Adapun penjelasan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 
sebagai berikut: (Kotler dan Keller, 2008: 166). 
1. Faktor Kebudayaan 
Faktor Kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling luas dan yang 
paling dalam terhadap perilaku konsumen.  
a) Budaya  
Budaya merupakan faktor penentu utama dari keinginan dan perilaku 
seseorang. Budaya seorang terbentuk melalui proses belajar dari lingkungan, 
dimana dalam lingkungan inilah mereka biasanya mempelajari nilai-nilai, 
persepsi, dan juga tingkah laku. Pemasar sangat berkepentingan untuk melihat 
22 
 
 
pergeseran kultur tersebut agar dapat menyediakan produk-produk yang benar-
benar diinginkan konsumen. 
b) Subbudaya 
Subbudaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai terpisah 
berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum. Sehubungan dengan 
hal ini, maka seorang pemasar harus mampu untuk merancang suatu produk yang 
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan subbudaya tersebut. 
c) Kelas Sosial 
Kelas sosial adalah susunan yang relatif permanen dan teratur dalam 
masyarakat yang para anggotanya mempunyai nilai, minat dan perilaku yang 
sama. Kelas sosial tidak hanya ditentukan oleh dari satu  faktor saja, seperti 
pendapatan, tetapi diukur sebagai kombinasi pekerjaan, pendapatan, pendidikan, 
kekayaan dan variabel lainnya. Kelas sosial seseorang berpengaruh terhadap 
pilihan produk dan merek yang akan dibelinya. 
2. Faktor Sosial  
a) Kelompok Acuan 
Kelompok ini memilik pengaruh secara langsung atau pengaruh tidak 
langsung terhadap sikap dan perilaku yang bersangkutan dalam mengambil 
keputusan pembelian suatu produk dan merek. 
b) Keluarga 
Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat, dan anggota keluarga mempresentasikan kelompok referensi 
utama yang paling berpengaruh.  
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c) Peran dan Status 
Peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan seseorang menurut 
orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peran membawa status yang 
mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. Orang seringkali 
memilih produk yang menunjukkan statusnya dalam masyarakat. 
3. Faktor Pribadi 
Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang 
yang berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif 
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan. Keputusan pembelian yang 
dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu: 
a) Usia dan Tahap Siklus Hidup 
Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli selama hidupnya. 
Selera akan makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi seringkali berhubungan 
dengan usia. Membeli juga dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-tahap 
yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan kedewasaanya. 
b) Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi 
Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 
Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang mempunyai minat diatas 
rata-rata akan produk dan jasa mereka. Serta keadaan ekonomi sekarang akan 
mempengaruhi pilihan produk. Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan 
pribadi, tabungan, dant tingkat minat. 
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c) Kepribadian dan Konsep Diri 
Kepribadian setiap orang jelas mempengaruhi tingkah laku membelinya. 
Kepribadian dapat bermanfaat untuk menganalisis tingkah laku konsumen untuk 
pemilihan produk atau merek tertentu. 
d) Gaya Hidup dan Nilai 
Gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam 
kegiatan, minat, dan pendapat. Gaya hidup memotret interaksi “seseorang secara 
utuh” dengan lingkungannya. Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh nilai 
inti, sistem kepercayaan yang mendasari sikap dari pelaku. 
B. Brand Switching (Perpindahan Merek) 
Sebagaimana diketahui bersama bahwa banyak sekali produk dengan 
berbagai merek yang ditawarkan oleh perusahaan dalam rangka meningkatkan 
keinginan konsumen untuk mencoba produk dan merek tersebut. Beragamnya 
produk mengakibatkan konsumen sedikit banyak mempunyai keinginan untuk 
berpindah ke merek lain. Menurut Peter dan Olson (2002: 522) perpindahan 
merek (brand switching) adalah pola pembelian yang dikarakteristikkan dengan 
perubahan atau pergantian dari satu merek ke merek yang lain. Perilaku tidak 
loyal terhadap satu merek ini karena di pengaruhi oleh faktor usia. Menurut 
Hurlock (1999) pada masa remaja ini ada beberapa perubahan yang bersifat 
universal, yaitu meningkatnya emosi, perubahan fisik perubahan terhadap minat 
dan peran, perubahan pola perilaku, nilai-nilai dan sikap ambivalen terhadap 
setiap perubahan. Hal ini yang membuktikan bahwa usia remaja tidak loyal 
terhadap satu produk dan cenderung melakukan perpindahan merek. 
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Menurut Junaidi dan Dharmmesta (2002: 101) perpindahan merek 
merupakan gambaran dari beralihnya pengkonsumsian konsumen atas suatu 
produk ke produk lainnya. Hal ini dikarenakan seseorang selalu melakukan 
perbandingan  antara merek satu dengan merek yang lainnya pada saat konsumen 
mengevaluasi merek tertentu atau pada saat konsumen membentuk sikapnya 
terhadap merek. 
Perpindahan merek pada konsumen disebabkan karena ketidakpuasaan 
konsumen, Menurut Kotler dan Keller (2008: 170) ketidakpuasaan adalah suatu 
keadaan dimana pengharapan konsumen tidak sama atau lebih tinggi dari pada 
kinerja yang diterimanya dari pemasar. Konsumen seringkali mencari variasi dan 
termotivasi untuk melakukan perrpindahan merek apabila konsumen tersebut 
tidak puas dengan produk yang sebelumnya.     
Berdasarkan pendapat dari beberapa para ahli, maka brand switching 
merupakan perpidahan merek yang dilakukan oleh konsumen dengan membeli 
produk yang memiiki merek yang berbeda dari pembelian yang telah dilakukan 
sebelumnya. Dimana konsumen telah memiliki komitmen terhadap suatu merek 
kemudian suatu saat konsumen memutuskan untuk berpindah pada merek lain 
dengan kategori produk yang sama. 
Menurut David (2000: 27) perilaku perpindahan merek dapat disebabkan 
oleh faktor intrinsik dan ekstrinsik. Faktor instrinsik adalah faktor yang berasal 
dari dalam individu yang bersangkutan, misalnya adanya keinginan untuk 
mencoba merek baru. Sedangkan faktor ekstrinsik adalah faktor yang berasal dari 
luar, misalnya adanya diskon atau harga yang lebih murah. 
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Menurut Mowen dan Minor (2002: 109) perpindahan merek dapat 
terbagi menjadi empat yaitu:  
1. Divided Loyalty (kesetiaan yang terbagi) = AAABBAABBB, Artinya 
seorang mengalami perpindahan karena kesetiaan terbagi dengan yang 
lain. 
2. Occasional Switch (peralihan sewaktu-waktu) = AABAACAADA, 
Merupakan perpindahan merek yang dilakukan karena mengalami 
kejenuhan tetapi akhirnya akan lebih banyak untuk merek yang semula 
atau perpindahan untuk selingan.  
3. Unstable Loyalty (kesetiaan yang tidak stabil) = AAABBAABBB, 
Merupakan perpindahan merek yang dilakukan karena seseorang punya 
kesetiaan yang tidak stabil.   
4. No Loyalty (ketidaksetiaan) = ABCDEFG, Artinya perpindahan yang 
dilakukan karena adanya sikap ketidaksetiaan terhadap suatu merek. 
Berbicara tentang perpindahan merek, tentunya terdapat beberapa faktor 
yang mengakibatkan seseorang beralih merek, adapun faktor pendukung 
terjadinyya peralihan merek antara lain seperti variety seeking, nilai utilitarian, 
dan karekteristik produk. 
C. Variety Seeking (Kebutuhan Mencari Variasi) 
Konsep kebutuhan mencari variasi berhubungan dengan studi marketing 
dan explotaratory purchase behavior seperti perpindahan merek dan perilaku 
inovasi. Dari sudut pandang psikologi dihasilkan teori yang menyatakan bahwa 
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sumber kebutuhan mencari variasi adalah kebutuhan internal untuk stimulasi 
(Schiffman dan Kanuk, 2008: 64). 
Kebutuhan mencari variasi merupakan bentuk keinginan konsumen 
untuk mencoba hal-hal yang baru yang jarang atau yang tidak pernah dikonsumsi. 
Menurut Peter dan Olson (2010: 76) Variety seeking adalah komitmen secara 
sadar untuk membeli produk lain karena terdorong untuk terlibat atau mencoba 
hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal baru, kesenangan baru, atau untuk 
mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya. Adapun 
menurut Kotler dan Armstrong (2010: 152) pelanggan yang mencari variasi 
berada pada situasi yang bercirikan rendahnya keterlibatan konsumen namun 
perbedaan merek dianggap cukup berarti. Menurut Emelia (2012: 12) tujuan lain 
perilaku mencari variasi dapat berupa hanya sekedar mencoba sesuatu yang baru 
atau mencari suatu kebaruan dari sebuah produk. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008: 115) kebutuhan mencari variasi 
sebagai perilaku yang wajar bagi konsumen karena adanya faktor stimulus dari 
luar yang merangsang seseorang untuk cenderung mencoba produk-produk yang 
dinilai baru dan memiliki aplikasi serta kegunaan baru yang beragam. Adapun 
berbagai tipe konsumen pencari variasi, yaitu:   
a. Exploratory purchase behavior, merupakan keputusan perpindahan merek 
untuk mendapatkan pengalaman baru dan kemungkinan alternatif yang lebih 
baik. 
b. Vicarious exploration, konsumen mencari informasi tentang suatu produk 
yang baru atau alternatif yang berbeda, kemudian mencoba menggunakannya.   
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c. Use innovationess, konsumen telah menggunakan dan mengadopsi suatu 
produk dengan mencari produk yang lebih baru dengan teknologi yang lebih 
tinggi. 
Untuk lebih mengetahui kebutuhan apa saja yang diperlukan dalam 
keputusan mencari variasi, dapat melalui sejumlah konstruk yang disebut 
Exploratory Acquisition of Product (EAP) yang dikutip oleh Van Trijp et al. 
(1996: 291), yang telah disesuaikan sebagai berikut yaitu:   
a. Lebih suka merek yang belum pernah dicoba. 
b. Merasa tertantang jika memesan merek yang memiliki teknologi tercanggih. 
c. Meskipun menyukai merek tertentu, namun sering mencoba merek yang baru. 
d. Tidak khawatir dalam mencoba merek baru atau berbeda. 
e. Jika merek produk tersedia dalam sejumlah variasi, pasti akan mencobanya. 
f. Menikmati peluang membeli merek yang familiar demi mendapatkan variasi 
dalam suatu pembelian. 
 
Pembelian yang sifatnya mencari variasi menurut Sutisna (2003: 17) 
yaitu pembelian yang dilakukan ketika konsumen melakukan pembelian secara 
spontan dan bertujuan untuk mencoba merek baru dari suatu produk. Reaksi 
belanja yang bertujuan pembelian yang bersifat mencari variasi ini tidak didorong 
oleh adanya ketidakpuasan atas pembelian yang telah dilakukan tetapi sifatnya 
lebih kepada reaksi belanja yang bertujuan mengurangi kebosenan dengan 
membeli merek baru dari suatu produk.  
Kebutuhan mencari variasi menurut  Van  Trijp et al. (1996: 229) telah 
diidentifikasikan   sebagai faktor   yang   mempengaruhi   keputusan   perpindahan   
merek. Kebutuhan  mencari  variasi muncul  karena  konsumen  dihadapkan  
dengan  berbagai  macam variasi  produk  dengan  berbagai  jenis  merek,  
keadaan  ini  dapat  mempengaruhi  konsumen untuk  mencoba-coba  berbagai  
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macam  produk  dan  merek,  sehingga  konsumen  tidak  akan sepenuhnya setia 
akan suatu produk.  
Persepsi konsumen salah satu faktor yang mendorong konsumen untuk 
melakukuan pencarian variasi Menurut Philip Kotler (2005: 216) persepsi adalah 
proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi dan 
menginterprestasi masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang 
memiliki arti. 
Dalam perspektif Islam, ayat Al-qur’an yang menjelaskan tentang 
inovasi yang mencerminkan adanya kesempataan manusia dalam melakukan 
inovasi yaitu tercantum dalam QS. Ali imran/3: 190-191. 
                          
 
Terjemahannya: 
“Sesungguhnya dalam penciptaan langit dan bumi, dan silih bergantinya 
malam dan siang terdapat tanda bagi orang-orang yang berakal.” (QS. Ali 
imran/: 190) (Kementerian Agama RI, 2015: 75). 
                        
                     
Terjemahannya:  
“(yaitu) orang-orang yang mengingat Allah sambil berdiri atau duduk atau 
dalam keadaan berbaring dan mereka memikirkan tentang penciptaan 
langit dan bumi (seraya berkata): “Ya Tuhan kami, tiadalah Engkau 
menciptakan ini dengan sia-sia, Maha Suci Engkau, maka peliharalah kami 
dari siksa neraka.” (QS. Ali-imran/3: 191) (Kementerian Agama RI, 2015: 
75). 
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Dalam ayat ini jelas merangsang akal kita untuk terus meraih ilmu dan 
melakukan inovasi di berbagai bidang, termasuk melakukan eksplorasi terhadap 
alam semesta. Eksplorasi ilmiah bisa menghadirkan inovasi-inovasi dari sisi 
peralatan, mesin, metode dan karya-karya lain yang bisa menjawab kebutuhan 
manusia terkait keberadaan semua hal yang ada di langit dan bumi. 
 
D. Nilai Utilitarian  
Nilai utilitarian menekankan tentang objektivitas dan bentuk nyata suatu 
produk. Menurut Solomon (2002: 104) mengatakan bahwa jika konsumen 
membeli suatu produk berdasarkan manfaat fungsional atau kegunaannya maka 
konsumen tersebut mempertimbangkan manfaat utilitarian. Konsumen akan 
merasa puas jika sudah mendapatkan produk yang sesuai kebutuhan mereka 
dengan cara yang efisien. 
Manfaat utilitarian menurut Hirschman dan Holdbrook (1982: 100) 
adalah manfaat-manfaat yang instrumental fungsional, kognitif. Sedangkan nilai 
fungsional yaitu nilai yang diperoleh dari atribut produk secara fisiologis. Dan 
nilai kognitif terdiri dari keyakinan dan pengetahuan konsumen tentang suatu 
produk. Sedangkan menurut Babin et al. (1994: 646) kebutuhan manfaat 
utilitarian menuju pada pertimbangan yang objektif, fungsi atribut atau manfaat. 
Jadi manfaat utilitarian lebih mengarah pada manfaat barang tersebut secara 
fisiknya, fungsinya dan memberikan nilai bagi konsumen.  
Nilai utilitarian adalah nilai ekstrinsik yang membuat individu berpikir 
secara rasional untuk memenuhi kebutuhannya dan mendapatkan manfaat nyata 
sehingga individu berbelanja dengan efektif dan efisien. Nilai utilitarian meliputi 
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daya tahan, tahan uji, kinerja, garansi, harga murah dan nama merek (Williams, 
2002: 250). Munculnya perilaku konsumsi utilitarian dapat dicirikan dengan 
adanya hal-hal berikut: Menurut Ferrand & Vecchiatini (2014: 3) yaitu: 
1) Cost Saving, Penghematan biaya merupakan faktor utama dari konsep 
utilitarian, dimana dalam hal ini seseorang akan mencoba mengurangi 
biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tertentu.  
2) Maximizing Utility, Dengan memaksimalkan nilai utilitas, konsumen 
utilitarian akan lebih puas dalam menentukan produk apa yang 
dikonsumsi, hal ini dilakukan dengan cara menyeleksi produk-produk 
yang memberikan keuntungan utilitas paling tinggi. 
Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi konsumen dalam 
memaksimalkan nilai utilitarian menurut Ailawadi et al. (2001: 75) yaitu: 
1) Saving atau penghematan merupakan persepsi konsumen terhadap 
manfaat penghematan dari pembelian suatu produk. Hal ini dapat 
diartikan konsumen akan memilih harga paling murah dengan kualitas 
produk dan pelayanan yang sama. 
2) Product Quality atau kualitas produk sangat menentukan manfaat yang 
didapatkan konsumen setelah melakukan pembelian suatu produk. 
Kualitas produk yang baik dapat memiliki manfaat yang tinggi yang 
dinikmati konsumen pada tingkat harga yang tetap atau sama sehingga 
dapat meningkatkan kepuasan konsumen. 
3) Benefit atau manfaat menurut Solomon (2002: 104) jika konsumen 
membeli suatu produk berdasarkan manfaat fungsional atau 
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kegunaannya maka konsumen tersebut mempertimbangkan manfaat 
utilitarian. 
Perilaku konsumen dalam melakukan konsumsi terutama muslim, selalu 
dan harus di dasarkan pada syariah islam. Allah swt, berfirman dalam QS Al-
maidah/5: 87-88. 
                            
                             
      
Terjemahannya : 
“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu mengharamkan apa 
yang baik yang telah dihalalkan Allah kepadamu, dan janganlah kamu 
melampaui batas. Sesungguhnya Allah tidak menyukai orang-orang yang 
melampaui batas (87). Dan makanlah dari apa yang telah diberikan Allah 
kepadamu sebagai rezeki yang halal dan baik dan bertakwalah kepada Allah 
yang kamu beriman kepada-Nya” (88). (Kementerian Agama RI, 2015: 
122). 
Berdasarkan ayat Al-qur’an di atas dapat dijelaskan bahwa yang 
dikonsumsi itu adalah barang atau jasa yang halal, bermanfaat, baik, hemat dan 
tidak berlebih-lebihan (secukupnya). Tujuan mengkonsumsi dalam Islam adalah 
untuk memaksimalkan maslahat, (kebaikan) bukan memaksimalkan kepuasan 
(maximum utility). Dalam ekonomi Islam semua aktivitas manusia yang bertujuan 
untuk kebaikan merupakan ibadah, termasuk konsumsi. Karena itu menurut Yusuf 
Qardhawi, dalam melakukan konsumsi, maka konsumsi tersebut harus dilakukan 
pada barang yang halal dan baik dengan cara berhemat (saving), berinfak 
(maslahat) serta menjauhi judi, khamar, gharar dan spekulasi. Ini berarti bahwa 
perilaku konsumsi yang dilakukan manusia (terutama Muslim) harus menjauhi 
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kemegahan, kemewahan, kemubadziran dan menghindari hutang. Konsumsi yang 
halal itu adalah konsumsi terhadap barang yang halal, dengan proses yang halal 
dan cara yang halal, sehingga akan diperoleh manfaat dan berkah. 
E. Karakteristik Produk  
Keputusan perpindahan merek dilakukan oleh konsumen karena 
konsumen memiliki berbagai preferensi (kategori produk), dengan berbagai 
preferensi yang dimiliki, konsumen mempunyai banyak pilihan mengenai produk 
dengan merek yang berbeda. Menurut  Junaidi dan Dharmmesta (2002: 97) ketika 
konsumen lebih cenderung memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku 
mencari variasi akan semakin tinggi yang akhirnya akan mempengaruhi 
perpindahan merek.. Karakterisik kategori produk adalah karakteristik yang 
dibedakan oleh masing-masing individu dalam mencari variasi melalui 
keterlibatan, perbedaan persepsi di antara merek, fitur hedonis, dan kekuatan 
preferensi Van Trijp et al. (1996: 283).  
Menganalisis hubungan antara konsumen dengan produk, penting untuk 
mempertimbangkan karakteristik–karakteristik produk. Menurut Peter dan Olson 
disebutkan Dewanti (2011: 566) tidak ada pemisahan batas yang absolute, namun 
sebagian dari dimensi tersebut ada yang terlibat langsung dalam terciptanya 
keinginan mencoba, sementara yang lain dapat mendorong keinginan mencoba 
sekaligus meningkatkan loyalitas merek. Karakteristik-karakteristik tersebut 
meliputi: 
1) Kompatibilitas (compatibility) adalah sebuah produk yang konsisten 
dengan afeksi, kognisi, dan perilaku konsumen saat ini. Misalnya jika 
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kondisi-kondisi lainya dianggap sama, jika suatu produk ternyata tidak 
membutuhkan perubahan penting pada nilai-nilai dan kepercayaan 
konsumen atau pada perilaku pembelian dan penggunaan konsumen 
maka konsumen tersebut akan lebih cendrung mencoba produk tersebut 
ketimbang produk lainnya. 
2) Kemampuan untuk uji coba (trialability) ini menjelaskan suatu produk 
dapat diuji dalam jumlah yang terbatas, atau dipilah dalam jumlah-
jumlah yang kecil jika untuk melakukan uji coba ternyata membutuhkan 
biaya yang tinggi. 
3) Kemampuan untuk diteliti (observability) mengacu pada produk atau 
dampak yang dihasilkan produk tersebut dapat dirasakan oleh konsumen 
lain. Produk yang baru dikenal masyarakat dan sering di diskusikan 
cenderung diabdosi lebih cepat. 
4) Kecepatan (speed) adalah kecepatan dalam konsumen memahami sebuah 
produk. Karena sebagian konsumen masih berorentasi pada kepuasan 
yang dengan cepat dirasakan ketimbang yang ditunda, produk yang dapat 
memberikan manfaat lebih cepat cenderung berkemungkinan lebih tinggi 
untuk paling tidak dicoba oleh konsumen. 
5) Kesederhanaan (simplicity) adalah suatu produk dengan mudah 
dimengerti dan digunakan oleh konsumen. 
6) Manfaat relative (relative advantage) adalah suatu produk memiliki 
keunggulan bersaing yang bertahan atas kelas produk, bentuk produk, 
dan merek lainnya. Tidak ada sanggahan bahwa keunggulan relative 
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adalah karakteristik produk yang paling penting bukan hanya agar terjadi 
uji coba produk tapi juga untuk menjaga keberlangsungan pembelian dan 
pengembangan loyalitas merek. 
7) Simbolisme produk (product simbolisme) adalah makna suatu produk 
atau merek bagi konsumen dan bagaimanakah pengalaman konsumen 
ketika membeli dan menggunakannya. 
8) Strategi pemasaran hingga saat ini telah menegaskan bahwa sejumlah 
variasi karakteristik produk merupakan penyebab keberhasilan atau 
kegagalan produk dan merek. Walapun tidak sepenuhnya merupakan 
suatu karakteristik produk, kualitas strategi pemasaran yang digunakan 
juga memiliki peran apakah suatu produk itu berhasil dan 
berkemapulabaan. 
Adapun Tingkat karakteristik kategori produk ini menurut Van Trijp et 
al. (1996: 289) adalah sebagai berikut: 
1) Keterlibatan 
Keterlibatan berkaitan dengan pilihan produk dan perilaku memilih yang 
dilakukan konsumen. Pembelian produk dengan keterlibatan rendah 
menyebabkan mudah terjadinya perilaku mencari variasi dibandingkan 
dengan pembelian produk dengan keterlibatan tinggi. 
2) Perbedaan persepsi diantara merek 
Perbedaan persepsi diantara merek menggambarkan bahwa ketika 
seorang konsumen membuat pilihan produk secara implisit ia akan 
mengukur seberapa bagus atribut yang ditawarkan dari berbagai variasi 
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merek sehingga dapat memuaskan kebutuhannya. Jika satu merek atau 
lebih dipersepsikan mempunyai kualitas lebih tinggi maka merek ini akan 
dipilih secara konsisten pada masa mendatang. 
3) Fitur hedonis 
Fitur hedonis Menurut Kahn dan Lehman (1991) produk itu berhubungan 
erat dengan afektif. Misalnya makanan, minuman ringan, dan restoran, 
diperlukan variasi yang lebih banyak karena dapat menyebabkan rasa 
bosan. 
4) Kekuatan preferensi  
Kekuatan preferensi menggambarkan ketika konsumen lebih cenderung 
memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku mencari variasi akan 
semakin tinggi sehingga mempengaruhi perpindahan merek. Pengukuran 
variabel ini menggunakan satu item pertanyaan tentang seberapa banyak 
preferensi merek suatu kategori produk yang dimiliki oleh seorang 
konsumen. Skala yang digunakan 5 poin dari tidak memiliki preferensi 
sampai memiliki banyak preferensi.  
5) Frekuensi pembelian  
Frekuensi pembelian menggambarkan bahwa semakin sering keputusan 
pembelian ulang suatu kategori produk dilakukan, semakin tinggi tingkat 
kejenuhan dalam pilihan pembelian dan menyebabkan perilaku mencari 
variasi yang semakin tinggi. 
6) Runtutan pilihan merek 
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Runtutan pilihan merek menunjukkan tipe pembelian dalam pilihan 
merek yang ada berdasar variasi perpindahan merek yang dilakukan. 
 
F. Kerangka Pikir  
Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian terdahulu, maka dapat 
disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelitian ini yang menjelaskan 
keputusan perpindahan merek dipengaruhi oleh variabel nilai utilitarian dan 
karakteristik produk, baik secara langsung maupun tidak langsung atau melalui 
variabel intervening (variety seeking) seperti yang disajikan dalam gambar berikut 
ini : 
 
Gambar 2.1 Kerangka Pikir 
 
 
 
  
 
 
Kebutuhan mencari variasi menurut Schiffman dan Kanuk (2008: 115) 
sebagai perilaku yang wajar bagi konsumen karena adanya faktor stimulus dari 
luar yang merangsang seseorang untuk cenderung mencoba produk-produk yang 
dinilai baru dan memiliki aplikasi serta kegunaan baru yang beragam. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yani dan Farida (2017: 11) yang 
menunjukkan bahwa nilai utilitarian memiliki hubungan dan pengaruh yang 
Variety Seeking  
(Z) 
Brand Switching  
(Y) 
Nilai Utilitarian 
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H3 
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positif dan signifikan terhadap variety seeking. Dengan ini menyatakan bahwa 
semakin baik nilai utilitarian yang ditawarkan smartphone merek lain maka akan 
meningkatkan  konsumen untuk mencari variasi baru.  
Menurut Van Trijp et al. (1996: 289) ketika seorang konsumen membuat 
pilihan produk secara implisit konsumen akan mengukur seberapa bagus atribut 
yang ditawarkan dari berbagai variasi merek sehingga dapat memuaskan 
kebutuhannya. Jika satu merek atau lebih dipersepsikan mempunyai kualitas lebih 
tinggi maka merek ini akan dipilih secara konsisten pada masa mendatang. Hal ini 
sejalan dengan penilitian yang dilakukan oleh Suharseno et al (2013: 182) 
menyatakan bahwa variabel karakteristik kategori produk pada produk handphone 
terjadi pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek. 
Menurut Solomon (2002: 104) mengatakan bahwa jika konsumen 
membeli suatu produk berdasarkan manfaat fungsional atau kegunaannya maka 
konsumen tersebut mempertimbangkan manfaat utilitarian. Hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Fallefi dan Siregar (2018: 151) menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh positif dan signifikan secara langsung antara nilai utilitarian terhadap 
perpindahan merek pada mahasiswa yang menggunkan iphone di lingkungan 
universitas syiah kuala.  
Menurut Peter dan Olson (2010: 76) Variety seeking adalah komitmen 
secara sadar untuk membeli produk lain karena terdorong untuk terlibat atau 
mencoba hal-hal baru, rasa ingin tahu dengan hal-hal baru, kesenangan baru, atau 
untuk mengatasi masalah kejenuhan terhadap hal yang lama atau biasanya. Hal ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Arianto (2013: 302) menunjukkan 
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bahwa kebutuhan mencari variasi produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan perpindahan merek.  
Berdasarkan penjelasan di atas mengenai hubungan antar variabel, maka 
dalam penelitian ini, variabel variety seeking dihadirkan untuk mengetahui 
peranannya dalam memediasi hubungan antara variabel independen dan 
dependen.   
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, yakni kegiatan penelitian 
dalam usaha pencapaian kesimpulan atas hipotesis yang diajukan dengan 
melakukan analisis data-data kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif dapat 
diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu (Sugiyono, 2014: 7). 
2. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada masyarakat pengguna smartphone 
Samsung yang telah beralih merek di Kota Makassar.  
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan Asosiatif atau 
hubungan. Asosiasif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2010: 8). Pendekatan asosiatif 
ini di gunakan penulis untuk untuk mengetahui dan menguji ada atau tidaknya 
pengaruh antara nilai utilitarian dan karakteristik produk terhadap variety seeking 
dan pengaruh nilai utilitarian dan karakteristik produk dan variety seeking 
terhadap brand switching .  
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C. Populasi dan Sampel 
Adapun populasi dan sampel serta teknik pengambilan sampel dalam 
penelitian ini, sebagai berikut: 
1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2014: 80) populasi adalah wilayah generalisasi yang 
berdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang  
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Adapun populasi dalam penelitian ini adalah pengguna smartphone Samsung yang 
telah beralih merek di Kota Makassar.  
2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2014: 84) sampel merupakan bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki populasi tersebut. Penentuan sampel dalam penelitian 
ini, menggunakan metode pemilihan sampel nonprobabilitas (non-probability 
sampling methods) atau disebut juga dengan pemilihan sampel tidak secara acak 
(non-randomly sampling method), dimana elemen-elemen populasi tidak 
mempunyai kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi sampel. 
Pemilihan metode sampel nonprobabilitas yang dipilih adalah pemilihan 
sampel dengan pertimbangan tertentu (purposive sampling). Penentuan ini 
didasarkan kepada jenis parameter yang dijadikan tolak ukur, dimana responden 
yang terpilih adalah dengan memiliki kriteria pemilihan sampel sebagai berikut:  
1) Telah menggunakan smartphone merek Samsung di atas 6 bulan waktu 
pemakaian dan telah beralih merek. 
2) Telah berumur di atas 18 tahun dan berdomisili di Kota Makassar 
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Adapun jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti 
maka penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Malhotra 
dalam Zulkarnain at al. (2015: 2). Menurut Malhotra ukuran sampel dapat 
ditentukan dengan cara mengalikan jumlah indikator dengan 5, atau 5 kali jumlah 
variabel. Dengan demikian jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 13 (jumlah 
indikator) x 5 = 65 (dibulatkan menjadi 100 responden). 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan rumus Malhotra maka jumlah 
sampel yang digunakan adalah sekitar 65 responden atau dibulatkan menjadi 100 
responden. Karena dasar itulah peneliti menentukan jumlah sampel dalam 
penelitian ini sebanyak 100 pengguna smartphone Samsung yang telah beralih 
merek di Kota Makassar.  
 
D. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan teknik 
lapangan (field research) Pengumpulan data yang dilakukan secara langsung, 
pengumpulan ini dilakukan dengan cara membagikan kousioner yang di bagikan 
kepada responden yang dianggap memenuhi kriteria penelitian. Kuesioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2014: 142).  
Penelitian ini sesuai dengan pemaparan di atas, peneliti mengumpulkan 
data dengan cara membagikan kuesioner/angket tertutup, responden hanya 
memilih jawaban yang sudah disediakan. Adapun skala yang digunakan adalah 
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Skala Likert. Skala Likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur pendapat, 
sikap, dan presepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 
Data diolah menggunakan skala likert dengan jawaban atas pernyataan 
yaitu skala nilai 1-4. Nilai yang dimaksud adalah skor atas jawaban responden, 
nilai yang digunakan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. (SS)  = Sangat Setuju   diberi skor 4 
b. (S)  = Setuju    diberi skor 3 
c. (TT) = Tidak Setuju   diberi skor 2 
d. (STS)  = Sangat Tidak Setuju  diberi skor 1 
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner/angket 
yang berisi pertanyaan. Bentuk pertanyaan yang akan digunakan adalah 
pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup merupakan pertanyaan alternatif jawaban 
responden telah disediakan oleh peneliti. Pertanyaan tertutup akan membantu 
responden untuk menjawab dengan cepat, dan juga memudahkan peneliti dalam 
melakukan analisis data terhadap seluruh angket yang telah terkumpul (Sugiyono, 
2010: 143). Kuesioner yang berisi pertanyaaan pada penelitian ini, dibentuk 
berdasarkan indikator dari variabel nilai utilitarian (X1), karakteristik produk (X2), 
variety seeking (Z) dan brand switching (Y). Seperti yang tertera pada tabel 3.1. 
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    Tabel 3.1 Instrumen Penelitian 
Variabel Definisi Indikator Skala 
Nilai 
Utilitarian 
(X1) 
Hernowo 
(2005: 23) 
Nilai Utilitarian adalah 
lebih terarah kepada 
manfaat barang tersebut 
secara fisiknya, fungsinya 
dan memberikan nilai bagi 
konsumen. 
1) Saving 
2) Quality 
3) Convenience  
Likert 
Karakteristik 
Produk (X2) 
Dharmmesta 
dan Junaidi 
(2002: 95) 
Karakteristik Produk 
merupakan sifat suatu 
produk yang dapat 
membedakan produk 
tersebut dengan produk 
lainnya. 
5) Keterlibatan  
6) Perbedaan persepsi 
diantara merek  
7) Fitur hedonis  
8) Kekuatan preferensi  
Likert 
Variety 
Seeking (Z) 
Efendi dan 
Jusmiati 
(2017: 69) 
Variety Seeking adalah 
suatu sikap konsumen 
yang ingin mencoba merek 
lain dan memuaskan rasa 
penasarannya terhadap 
merek lain. 
4) Keinginan untuk 
mencoba produk yang 
baru 
5) Menyukai produk 
yang belum pernah 
dicoba 
6) Merasa tertantang 
untuk memiliki 
produk yang lebih 
canggih 
Likert 
Brand 
Switching 
(Y) 
Peter dan 
Olson (2002: 
522) 
Brand Switching 
merupakan gambaran dari 
beralihnya 
pengkonsumsian 
konsumen atas suatu 
produk ke produk lainnya. 
1) Ketidakpuasan pasca 
konsumsi merupakan 
ketidakpuasan yang 
dialami konsumen 
setelah melakukan 
pembelian. 
2) Keinginan untuk 
mempercepat 
penghentian barang 
merupakan keinginan 
untuk mempercepat 
penghentian 
penggunaan 
smartphone merek 
samsung. 
3) Ingin mencoba merek 
lain 
Likert 
Sumber: Data primer diolah (2018) 
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F. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas menurut Ghozali (2016: 52) digunakan untuk mengukur sah 
tidaknya suatu kuosioner. Kuesioner dikatakan valid apabila kuesioner tersebut 
mampu mengukur sesuatu yang ada pada kuosioner. Uji validitas dapat diukur 
dengan tiga cara; a) melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total 
skor konstruk atau variabel, b) melakukan korelasi bivariate antara masing-masing 
skor indikator dengan total skor konstruk, c) uji dengan Confirmatory Factor 
Analysis (CFA). Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan nilai 
r hitung dengan nilai r tabel untuk degree of freedom (df) = n - k dengan alpha 
0,05. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, maka butir atau 
pernyataan tersebut dinyatakan valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas menurut Ghozali (2016: 47) merupakan alat ukur yang 
digunakan untuk mengukur suatu kuosioner yang merupakan indikator dari 
variabel atau konstruk. Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Butir kuesioner dikatakan reliabel (layak) cronbach’s alpha> 0,60 dan dikatakan 
tidak reliabel jika cronbach’s alpha< 0,60. 
 
G. Teknik Analisis Data 
Teknik yang digunakan untuk mengelolah data adalah, teknik analisis 
statistik melalui program computer Excel Statistic Analysis & SPSS. Adapun 
teknik analisis data yang digunakan penelitian adalah sebagai berikut: 
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1. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk memberikan kepastian bahwa 
persamaan regresi yang didapatkan memiliki ketetapan dan estimasi, tidak bias 
dan konsisten. 
a. Uji Normalitas  
Uji Normalitas menurut Ghozali (2016: 154) bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal. Dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas sebagai 
berikut: 
1) Jika data (titik) menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah 
garis diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas, dan 
2) Jika data (titik) menyebar jauh dari garis diagonal atau tidak mengikuti 
garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.  
Selain itu, cara lain untuk menguji apakah residual terdistribusi secara 
normal yaitu dengan melakukan uji Kolmogorov-Smirnov. Adapun dasar 
pengambilan keputusan dari uji Kolmogorov-Smirnov adalah sebagai berikut: 
1) Jika hasil dari One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test berada diatas 
tingkat signifikansi, maka hal tersebut menunjukkan pola distribusi 
normal, maka dapat dikatakan bahwa model regresi tersebut memenuhi 
asumsi normalitas. 
2) Jika hasil dari One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test dibawah tingkat 
signifikansi (0,05) tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka 
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model regresi tersebut tidak memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 
2016: 154). 
b. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi menurut Ghozali (2016: 107) bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi linear ada korelasi antara kesalahan penggangu pada 
periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem 
autokorelasi. Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi. 
Untuk mengetahui adanya autokorelasi dalam suatu model regresi dilakukan 
melalui pengujian terhadap nilai uji Durbin Watson (DW). Dengan ketentuan 
sebagai berikut (Ghozali, 2016: 108): 
1) Jika du < d < 4- du maka koefisien regresi bebas dari gangguan 
autokorelasi.  
2) Jika 0 < d < dl maka koefisien regresi terdapat autokorelasi positif.  
3) Jika dl ≤ d ≤ du maka koefisien regresi terdapat autokorelasi positif 
(nodecision).  
4) Jika 4 – dl < d < 4 maka terdapat autokorelasi negatif.  
5) Jika 4 – du ≤ d ≤ 4 – dl terdapat korelasi negatif (no decision). 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas menurut Ghozali (2016: 134) bertujuan menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan 
ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskesdatisitas dan jika berbeda 
disebut  heteroskedastisitas. 
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Pengujian heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat grafik plot 
antara prediksi nilai variabel terikat dengan residualnya. Kriteria pengambilan 
keputusan dalam pengujian ini menurut Ghozali (2016: 134) adalah jika ada pola 
tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur 
(bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka telah terjadi 
heteroskedastisitas. Sebaliknya, jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik 
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas.   
Selain dari itu juga bisa dengan menggunakan uji glejser. Uji glejser 
dilakukan untuk meregres nilai absolut residual terhadap variabel independen. 
Jika terlihat dari probabilitas signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 0,05 
maka disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heteresokedatisitas. 
d. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas menurut Ghozali (2016: 103) bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Uji multikolinearitas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya 
variabel independen yang memiliki kemiripan dengan variabel independen lain 
dalam satu model. Kemiripan antar variabel independen dalam satu model akan 
menyebabkan terjadinya korelasi yang sangat kuat antar suatu variabel 
independen dengan variabel independen lain. Selain itu, deteksi terhadap 
multikolinearitas juga bertujuan untuk menghindari kebiasan dalam proses 
pengambilan kesimpulan mengenai pengaruh pada uji parsial masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Nugroho, 2005: 57). 
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Deteksi multikolinearitas (Nugroho, 2005: 57) pada suatu model dapat 
dilihat dari beberapa hal antara lain: 
1) Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 10 dan nilai 
tolerance tidak kurang dari 0,1 maka dapat dikatakan terbebas dari 
multikolinearitas VIF = 1/ Tolerance, jika VIF = 10 maka Tolerance = 1/ 
10 = 0,1. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah Tolerance. 
2) Jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel independen 
kurang dari 0,70 maka model dapat dikatakan bebas dari asumsi klasik 
multikolinearitas. Jika lebih dari 0,70 maka diasumsikan terjadi 
multikolinearitas. 
3) Jika nilai koefisien determinan, baik dilihat dari R2 maupun R-Square di 
atas 0,60 namun tidak ada variabel yang berpengaruh terhadap variabel 
dependen, maka dinyatakan model terkena multikolinearita   
2. Pengujian Hipotesis 
Uji hipotesis merupakan uji yang dilakukan untuk melihat ada tidaknya 
pengaruh antar variabel serta untuk membuktikan hipotesis yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Dalam pengujian penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
analisis regresi berganda dan (Path Analysis) analisis jalur dengan bantuan SPSS. 
Secara statistik uji regresi berganda ini dapat diukur dengan melihat koefisien 
determinasi, nilai statistik F dan nilai statistik t.  
a. Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
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determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai  R² yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen, (Ghozali, 2016: 95). 
b. Uji-F (Secara Simultan) 
Pengujian simultan merupakan pengujian secara bersama-sama nilai 
utilitarian dan karakteristik produk terhadap variety seeking dan nilai utilitarian 
dan karakteristik produk dan variety seeking terhadap brand switching. Jika nilai 
F hitung > F tabel maka variabel bebas (X) berpengaruh terhadap variabel terikat 
(Y). Jika nilai F hitung < F tabel maka variabel bebas (X) tidak berpengaruh 
terhadap variabel terikat (Y). Jika nilai Sig< 0,05 maka variabel bebas (X) 
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). Jika nilai Sig. > 0,05 maka 
variabel bebas (X) tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Y). 
Nilai Ftabel dapat dilihat pada tabel statistik untuk signifikansi 0,05 dengan 
𝑑𝐹1 =  (𝑘– 1)  dan 𝑑𝐹2 =  (𝑛 − 𝑘). Dimana k = jumlah variabel (bebas) dan n = 
jumlah observasi/sampel pembentuk regresi. Uji ini digunakan untuk mengetahui 
hipotesis model I variabel nilai utilitarian (X1) dan karakteristik produk (X2) 
secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel variety 
seeking (Z) dan model II variabel nilai utilitarian (X1), karakteristik produk (X2) 
dan variety seeking (Z) secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel brand switching (Y). 
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c. Uji-t (Secara Parsial) 
Uji secara parsial adalah untuk menguji apakah setiap variabel bebas 
(independent) memiliki pengaruh atau tidak terhadap variabel terikat (dependent) 
yaitu variabel nilai utilitarian dan karakteristik produk dan variabel variety 
seeking terhadap brand switching. Bentuk pengujiannya adalah Ho: bi = 0, artinya 
suatu variabel bebas bukan merupakan penjelas yang signifikan atau tidak 
memiliki pengaruh terhadap variabel terikat dan Ha: bi ≠ 0, artinya suatu variabel 
bebas merupakan penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat atau dengan 
kata lain variabel bebas tersebut memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. Cara 
melakukan uji t adalah dengan membandingkan signifikansi t hitung dengan 
ketentuan Jika signifikansi <0,05 maka Ha diterima dan Jika signifikansi >0,05 
maka Ha ditolak serta dengan membandingkan nilai statistik t dengan t table.  
 
3. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur adalah bagian dari model regresi yang dapat digunakan 
untuk menganalisis hubungan sebab akibat antar satu variabel dengan variabel 
lainnya. Analisis jalur digunakan dengan menggunakan korelasi, regresi dan jalur 
sehingga dapat diketahui untuk sampai pada variabel dependen terakhir, harus 
lewat jalur langsung atau melalui variabel intervening (Sugiyono, 2013:70). 
Langkah pertama yang harus dikerjakan sebelum melakukan analisis 
jalur adalah merancang diagram jalur sesuai dengan hipotesis yang dikembangkan 
dalam penelitian. Model diagram jalur dibuat berdasarkan variabel-variabel yang 
dikaji, dalam penelitian ini variabel yang dikaji adalah nilai utilitarian (X1), 
karakteristik produk (X2), variety seeking (Z) dan brand switching (Y). 
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Berdasarkan judul penelitian maka model analisis jalur analisis jalur 
dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut : 
Gambar 3.1 
Diagram Jalur 
 
 
 ρ𝑧𝑥1 ρ𝑦𝑥1 
   
    ρ𝑦𝑧 
 ρ𝑧𝑥2 ρ𝑦𝑥2 
   
     
 
Keterangan : 
X1 = Nilai utilitarian  
X2 = Karakteristik produk 
Z = Variety seeking  
Y = Brand switching 
ρ𝑧𝑥1 = Koefisien jalur Nilai utilitarian terhadap Variety seeking 
ρ𝑧𝑥2 = Koefisien jalur Karakteristik produk terhadap Variety seeking 
ρ𝑦𝑥1    = Koefisien jalur Nilai utilitarian terhadap Brand Switching 
ρ𝑦𝑥2    = Koefisien jalur Karakteristik produk terhadap Brand Switching 
rx1𝑥2 = Koefisien korelasi antara variabel independen 
ε = Pengaruh faktor lain 
 Gambar diagram jalur seperti terlihat pada gambar 3.1 di atas dapat di 
formulasikan ke dalam bentuk model persamaan struktural sebagai berikut : 
ε1 
 
X1 
X2 
Z Y 
ε2 
 
 
rx1x2 
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Persamaan Jalur Substruktur Pertama : 
𝑍 = ρ𝑧𝑥1𝑋1 + ρ𝑧𝑥2𝑋2 + ε1 
Persamaan Jalur Substruktur Kedua : 
Y = ρ𝑧𝑦+ ε2    
Berdasarkan diagram jalur dapat dilihat bagaimana pengaruh langsung 
dan tidak langsung tersebut. Pengaruh langsung adalah pengaruh dari satu variabel 
independen ke variabel dependen, tanpa melalui variabel dependen lainnya. 
Pengaruh langsung hasil dari X terhadap Y dan Y terhadap Z atau lebih sederhana 
dapat disajikan sebagai berikut : 
Pengaruh langsung (Direct Effect) 
X  Z : ρ𝑧𝑥 
Z  Y : ρ𝑦𝑧 
Pengaruh tidak langsung adalah situasi dimana variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen melalu variabel lain yang disebut variabel 
intervening. Pengaruh tidak langsung dari X terhadap Y melalui Z atau lebih 
sederhana dapat disajikan sebagai berikut : 
Pengaruh tidak langsung (Indirect Effect) 
X    Z Y : (ρ𝑧𝑥) (ρ𝑦𝑧) 
Pengaruh total adalah penjumlahan dari pengaruh langsung dan 
pengaruh tidak langsung. Penjelasan di atas memperlihatkan bahwa hasil 
pengaruh langsung diperoleh dari hasil analisis jalur nilai beta, sedangkan hasil 
pengaruh tidak langsung diperoleh dengan mengalikan koefisien (nilai beta) yang 
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melewati variabel antara (penghubung) dengan variabel langsungnya. 
Variabel yang disebut variabel intervening jika variabel tersebut ikut 
mempengaruhi hubungan antar variabel independen dan variabel dependen, Baron 
(1986). Nilai Z dari sobel test tidak dapat dihasilkan langsung dari hasil regresi 
tetapi dengan perhitungan secara manual dengan rumus sobel tes. Dapat dilihat 
Rumus sobel test sebagai berikut : 
𝑍 =
𝑎𝑏
  𝑏2𝑆𝐸𝑎2 + (𝑎2𝑆𝐸𝑏2 )
 
Ket: 
 a: koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi 
 b: koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen 
 𝑆𝐸𝑎 : standart error of estimation dari pengaruh variabel independen 
terhadap variabel mediasi 
 𝑆𝐸𝑏 : standart error of estimation dari pengaruh variabel mediasi terhadap 
variabel dependen. 
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BAB IV  
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Karakteristik Responden 
Dalam penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner pada 100 
responden yang pernah menggunakan smartphone Samsung di Kota Makassar. 
Karakteristik responden berguna untuk mengurai deskripsi identitas responden 
menurut sampel penelitian yang ditetapkan. Salah satu tujuan dengan karakteristik 
responden adalah memberikan gambaran objek yang menjadi sampel dalam 
penelitian ini. Gambaran tentang karakteristik responden diperoleh dari data diri 
yang terdapat pada bagian data identitas responden yang meliputi: jenis kelamin, 
usia, status, tingkat pendidikan, pekerjaan, pendapatan/uang saku perbulan dan 
lama menggunakan smartphone Samsung. Untuk memperjelas karakteristik 
responden yang dimaksud, maka akan disajikan tabel mengenai data responden 
seperti yang dijelaskan berikut ini: 
1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin  
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase % 
Perempuan 64 64% 
Laki-laki 36 36% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018. 
 
Berdasarkan tabel di atas, dari 100 responden yang telah terkumpul, 
menunjukkan bahwa responden yang lebih dominan adalah responden perempuan 
dengan jumlah sebanyak 64 orang atau presentase 64%, sedangkan responden 
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laki-laki dengan jumlah sebanyak 36 orang atau presentase 36%. Perpindahan 
merek lebih dominan dilakukan perempuan karena perempuan lebih cepat bosan 
dalam menggunakan smartphone, jadi lebih rentan untuk berganti merek 
smartphone.  
2. Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Presentase % 
18-25 85 85% 
26-30 6 6% 
>30 9 9% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018. 
Berdasarkan tabel di atas yang paling mendominasi dalam berpindah 
merek di usia 18-25 tahun yaitu sebanyak 85 responden atau sebesar 85%. Hal ini 
dapat terjadi karena pada usia remaja tersebut merupakan usia yang konsumtif 
dimana seseorang tersebut mudah terpengaruh untuk mengikuti trend terbaru yang 
sedang digandrungi banyak orang baik fashion, gadget atau smartphone dan 
makanan.  
3. Karakteristik Responden berdasarkan Status 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden berdasarkan Status 
Status Jumlah Responden Presentase % 
Menikah 13 13% 
Belum Menikah 87 87% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018. 
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Berdasarkan tabel di atas, dari 100 responden yang telah terkumpul, 
menunjukkan bahwa responden yang lebih dominan adalah responden yang belum 
menikah sebanyak 87 orang atau presentase 87% sedangkan responden yang 
sudah menikah sebanyak 13 orang atau presentase 13%. Hal ini karena yang 
berstatus belum menikah lebih konsumtif dalam berbelanja sedangkan yang 
berstatus menikah lebih bijak dalam menggunakan uangnya karena sudah 
memikirkan kepentingan keluarganya.   
4. Karakteristik Responden berdasarkan Tingkat Pendidikan  
Tabel 4.4 
Karakteristik Responden berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Pendidikan Jumlah Responden Presentase % 
SMP 1 1% 
SMA/sederajat 71 71% 
D3 7 7% 
S1 17 17% 
S2/S3 4 4% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018 
Berdasarkan tabel di atas, dari 100 responden yang telah terkumpul, 
menunjukkan bahwa responden yang paling sedikit adalah lulusan SMP terdapat 1 
orang responden atau sebesar 1% sedangkan yang paling dominan adalah lulusan 
SMA/sederajat terdapat 71 orang responden atau sebesar 71%. Pepindahan merek 
didominasi di lulusan SMA/sederajat, hal ini karena munculnya rasa ingin 
mencoba hal-hal yang baru dan merasa tertantang mencoba hal yang belum 
pernah dicobanya. 
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5. Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan   
Tabel 4.5  
Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Presentase % 
Pelajar/Mahasiswa 79 79% 
PNS 6 6% 
Karyawan/Buruh 6 6% 
Wiraswasta 5 5% 
Lainnya 4 4% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018. 
Berdasarkan tabel di atas yang paling mendominasi dalam berpindah 
merek adalah pelajar/mahasiswa sebanyak 79 responden atau 79%. Hal ini karena 
pada pelajar/mahasiswa selalu ingin mendapatkan produk smarphone dengan 
teknologi yang lebih tinggi  dan  untuk mendapatkan pengalaman yang baru. 
6. Karakteristik Responden berdasarkan Pendapatan 
Tabel 4.6 
Karakteristik Responden berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Jumlah Responden Presentase % 
< 2.000.000 70 70% 
2.000.000-3.000.000 14 14% 
3.000.000-4.000.000 5 5% 
> 4.000.000 11 11% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018. 
Berdasarkan tabel di atas yang paling mendominasi dalam berpindah 
merek adalah yang berpenghasilan di bawah Rp. 2.000.000, sebanyak 70 
responden atau 70%. Hal ini karena banyaknya smartphone yang memiliki harga 
yang relatif murah dengan kualitas yang lebih baik maka dapat memunculkan 
ketertarikan bagi konsumen untuk berpindah merek. 
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7. Karakteristik Responden berdasarkan Lama Menggunakan 
Smartphone Samsung  
Tabel 4.7  
Karakteristik Responden berdasarkan Lama Menggunakan Smartphone 
Samsung  
Lama Menggunakan 
Smartphone Samsung 
Jumlah Responden Presentase % 
< 1 tahun 28 28% 
1-2 tahun 39 39% 
> 2 tahun 33 33% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah 2018 
Berdasarkan tabel  di atas yang paling mendominasi dalam berpindah 
merek, berdasarkan lama menggunakan smartphone samsung adalah 1-2 tahun. 
Hal ini karena responden sudah merasa bosan dan ingin mencoba hal-hal yang 
belum pernah di coba. 
B. Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 
responden di Kota Makassar melalui penyebaran kuesioner, untuk mendapatkan 
kecendrungan jawaban terhadap masing-masing variabel akan didasarkan pada 
rentang skor jawaban sebagaimana pada lampiran: 
a. Nilai Utilitarian (X1) 
Variabel ini memiliki tiga indikator yaitu, pertama saving, saving 
merupakan persepsi konsumen terhadap manfaat penghematan pengorbanan 
moneter (harga lebih murah) dalam mendapatkan produk, kedua quality ialah nilai 
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atau manfaat yang lebih tinggi, dan ketiga convenience yaitu kemudahan dalam 
memperoleh produk. Berikut adalah tanggapan responden yang dapat dilihat pada 
Tabel 4.8 yang menunjukkan jawaban responden atas seluruh pernyataan tentang 
variabel nilai utilitarian sebagai berikut: 
Tabel 4.8 
Tanggapan Responden Mengenai Nilai Utilitarian 
 
NO 
Item 
Pernyataan 
Skor  
Jumlah STS 
(1) 
TS 
(2) 
S 
(3) 
SS 
(4) 
1 Penghematan 
Harga  
- 8 59 33 100 
2 Kualitas  - 7 41 52 100 
3 Kemudahan  - 17 54 29 100 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel nilai utilitarian. Hal ini terjadi pada 
seluruh item pernyataan, pada tanggapan pertama yang paling dominanan adalah 
pada pernyataan penghematan harga, sebanyak 59 dari 100 responden yang 
menjawab setuju, urutan kedua ada pada pernyataan kemudahan, sebanyak 52 dari 
100 responden yang menjawab setuju, dan urutan ketiga ada pada pernyataan 
kualitas, sebanyak 54 dari 100 responden yang menjawab sangat setuju. Dengan 
melihat tanggapan responden maka dapat dilihat sebagian besar responden 
menjawab setuju dan tidak ada responden yang menanggapi jawaban sangat tidak 
setuju. 
b. Karakteristik Produk (X2) 
Variabel ini memiliki empat indikator yaitu, pertama keterlibatan, hal ini 
berkaitan dengan pilihan produk yang dilakukan konsumen, kedua perbedaan 
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persepsi diantara merek, ketiga fitur hedonis dan keempat kekuatan preferensi. 
Berikut adalah tanggapan responden yang dapat dilihat pada Tabel 4.9 yang 
menunjukkan jawaban responden atas seluruh pernyataan tentang variabel 
karakteristik produk sebagai berikut: 
Tabel 4.9 
Tanggapan Responden Mengenai Karakteristik Produk 
 
NO 
Item 
Pernyataan 
Skor  
Jumlah STS 
(1) 
TS 
(2) 
S 
(3) 
SS 
(4) 
1 Pilihan Produk  2 30 47 21 100 
2 Persepsi Merek - 2 46 52 100 
3 Fitur Hedonis - 6 48 46 100 
4 Kekuatan 
Preferensi 
1 6 42 51 100 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel karakteristik produk. Hal ini terjadi 
pada seluruh item pernyataan, pada tanggapan pertama yang paling dominan 
adalah pada pernyataan pilihan produk dengan 52 dari 100 responden yang 
menjawab sangat setuju, urutan kedua ada pada pernyataan kekuatan preferensi, 
sebanyak 51 dari 100 responden yang menjawab sangat setuju, urutan ketiga ada 
pada pernyataan fitur hedonis, sebanyak 48 dari 100 responden yang menjawab 
setuju dan urutan keempat ada pada pernyataan pilihan produk, sebanyak 47 dari 
100 responden yang menjawab setuju. Dengan melihat tanggapan responden maka 
dapat dilihat sebagian besar responden menjawab sangat setuju dan paling sedikit 
menanggapi jawaban sangat tidak setuju. 
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c. Variety Seeking (Z) 
Variabel ini memiliki tiga indikator yaitu, pertama keinginan untuk 
mencoba produk yang baru, kedua menyukai produk yang belum pernah dicoba, 
dan ketiga merasa tertantang untuk memiliki produk yang lebih canggih. Berikut 
adalah tanggapan responden yang dapat dilihat pada Tabel 4.10 yang 
menunjukkan jawaban responden atas seluruh pernyataan tentang variabel 
karakteristik produk sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Tanggapan Responden Mengenai Variety Seeking 
 
NO 
Item 
Pernyataan 
Skor  
Jumlah STS 
(1) 
TS 
(2) 
S 
(3) 
SS 
(4) 
1 Mencoba Produk 
Baru 
- 2 49 49 100 
2 Menyukai 
Produk Yang 
Belum Pernah 
Dicoba 
- 36 47 17 100 
3 Produk Yang 
Lebih Canggih 
1 7 63 30 100 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel variety seeking. Hal ini terjadi pada 
seluruh item pernyataan, pada tanggapan pertama yang paling dominan adalah 
pada pernyataan produk yang lebih canggih, sebanyak 63 dari 100 responden yang 
menjawab setuju, urutan kedua ada pada pernyataan menyukai produk baru, 
sebanyak 52 dari 100 responden yang menjawab setuju, dan urutan ketiga ada 
pada pernyataan menyukai produk yang belum pernah dicoba, sebanyak 47 dari 
100 responden yang menjawab setuju. Dengan melihat tanggapan responden maka 
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dapa dilihat sebagian besar responden menjawab setuju dan paling sedikit 
menanggapi jawaban sangat tidak setuju. 
d. Brand Switching (Y) 
Variabel ini memiliki tiga indikator yaitu, pertama ketidakpuasan pasca 
konsumsi merupakan ketidakpuasan yang dialami konsumen setelah melakukan 
pembelian, kedua keinginan untuk mempercepat penghentian barang merupakan 
keinginan untuk mempercepat penghentian penggunaan smartphone merek 
samsung, ketiga ingin mencoba merek lain. Berikut adalah tanggapan responden 
yang dapat dilihat pada Tabel 4.11 yang menunjukkan jawaban responden atas 
seluruh pernyataan tentang variabel brand switching sebagai berikut: 
Tabel 4.11 
Tanggapan Responden Mengenai Brand Switching 
 
NO 
Item 
Pernyataan 
Skor  
Jumlah STS 
(1) 
TS 
(2) 
S 
(3) 
SS 
(4) 
1 Ketidapuasan  - 3 58 39 100 
2 Penghentian 
Menggunakan 
Produk 
- 21 62 17 100 
3 Mencoba Merek 
Lain 
- 6 74 20 100 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Pada Tabel 4.11 menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
memberikan tanggapan setuju pada variabel brand switching. Hal ini terjadi pada 
seluruh item pernyataan, pada tanggapan pertama yang paling dominan adalah 
pada pernyataan mencoba merek lain, sebanyak 74 dari 100 responden yang 
menjawab setuju, urutan kedua ada pada pernyataan penghentian menggunakan 
produk sebanyak 58 dari 100 responden yang menjawab setuju, dan urutan ketiga 
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ada pada pernyataan ketidakpuasan sebanyak 58 dari 100 responden yang 
menjawab setuju. Dengan melihat tanggapan responden maka dapat dilihat 
sebagian besar responden menjawab setuju dan tidak ada menanggapi jawaban 
sangat tidak setuju. 
C. Hasil Analisis dan Pengolahaan Data 
1. Uji Validitas dan Reliabilitas  
Uji validitas dan reliabilitas digunakan untuk mengukur apakah 
layak/valid tidaknya suatu instrumen penelitian (kuesioner) untuk digunakan 
dalam penelitian ini. Dalam uji ini dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 
24 dengan menggunakan responden sebanyak 100 orang.  
a. Uji Validitas 
Kuesioner dikatakan valid apabila kuesioner tersebut mampu mengukur 
sesuatu yang ada pada kuosioner. Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi 
5%. Tingkat validitas dapat diukur dengan cara membandingkan nilai r hitung 
dengan nilai r tabel untuk degree of freedom (df) = n - k dengan alpha 0,05. Jika r 
hitung lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, maka butir atau pernyataan 
tersebut dinyatakan valid. Pengujian validitas ini dapat dilihat pada Tabel 4.12 di 
bawah ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
65 
 
 
Tabel 4.12 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Item  r-hitung r-tabel Keterangan  
Nilai  Penghematan Harga 0,847 0,195 Valid 
Utilitarian Kualitas  0,777 0,195 Valid 
 Kemudahan 0,823 0,195 Valid 
 Pilihan Produk 0,760 0,195 Valid 
Karakteristik  Persepsi Merek 0,748 0,195 Valid 
Produk Fitur Hedonis 0,724 0,195 Valid 
 Kekuatan Preferensi  0,727 0,195 Valid 
 Mencoba Produk Baru 0,778 0,195 Valid 
Variety 
Seeking 
Menyukai Produk yang 
Belum Pernah Dicoba 
0,787 0,195 Valid 
 Produk Yang Lebih 
Canggih 
0,867 0,195 Valid 
 Ketidakpuasan  0,827 0,195 Valid 
Brand 
Switching 
Penghentian Menggunakan 
Produk 
0,877 0,195 Valid 
 Mencoba Merek Lain 0,896 0,195 Valid 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil uji validitas tabel di atas, dapat dilihat bahwa semua 
item pernyataan pada kuesioner memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari r-
tabel, jadi dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan oleh variabel nilai 
utilitarian karakteristik produk, variety seeking, dan brand switching dinyatakan 
layak atau valid digunakan dalam memperoleh data. 
b. Uji Reliabilitas 
Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Butir 
kuesioner dikatakan reliabel (layak) cronbach’s alpha> 0,60 dan dikatakan tidak 
reliabel jika cronbach’s alpha< 0,60. Berikut hasil dari uji reliabilitas yang dapat 
dilihat dari Tabel 4.13  di bawah ini 
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Tabel 4.13 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan Batas Reliabel 
Nilai Utilitarian  0,746 Reliabel 0,60 
Karakteristik Produk 0,716 Reliabel 0,60 
Variety Seeking 0,725 Reliabel 0,60 
Brand Switching 0,828 Reliabel 0,60 
 Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha 
pada masing-masing variabel yaitu 0,60 keatas. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
variabel nilai utilitarian karakteristik produk, variety seeking, dan brand 
switching dinyatakan reliable. 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Uji Normalitas menurut Ghozali (2016: 154) bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 
distribusi normal. Uji normalitas dalam penelitian ini menggunakan analisis grafik 
yang dinamakan Normal P-Plot of Regression Standardized Residual. Adapun 
dasar pengambilan keputusan dalam uji normalitas yaitu, jika data (titik) 
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka model 
regresi memenuhi asumsi normalitas, dan jika data (titik) menyebar jauh dari garis 
diagonal atau tidak mengikuti garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi 
asumsi normalitas. 
Selain itu, cara lain untuk mengetahui data berdistribusi normal atau 
tidak dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov Z. Jika hasil dari One-
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Sample Kolmogorov-Smirnov Test berada diatas tingkat signifikansi, maka hal 
tersebut menunjukkan pola distribusi normal, maka dapat dikatakan bahwa model 
regresi tersebut memenuhi asumsi normalitas, begitupun sebaliknya. Hasil uji 
Normal P-Plot of Regression Standardized Residual dan uji Kolmogorov-Smirnov 
Z dapat dilihat pada gambar di bawah ini: 
Gambar 4.1 
Hasil Uji Normalitas Model I 
 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
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Gambar 4.2 
Hasil Uji Normalitas Model II 
 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Normalitas Model I 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,083563 
Most Extreme Differences 
Absolute ,075 
Positive ,070 
Negative -,075 
Kolmogorov-Smirnov Z ,754 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,621 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji Normalitas Model II 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. 
Deviation 
,81289530 
Most Extreme 
Differences 
Absolute ,072 
Positive ,072 
Negative -,071 
Kolmogorov-Smirnov Z ,072 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil uji Normal P-Plot of Regression Standardized 
Residual dengan melihat gambar di atas menunjukkan bahwa titik-titik atau data 
berada didekat atau mengikuti garis diagonalnya sehingga dapat disimpulkan 
bahwa kedua model tersebut telah memenuhi uji normalitas yaitu data terdistribusi 
secara normal. 
Selain itu, berdasarkan nilai Kolmogorov-Smirnov Z pada tabel One-
Sample Kolmogorov-Smirnov Test yaitu sebesar 0,754 untuk model I dan sebesar 
0.72 untuk model II. Hal ini menunjukkan bahwa kedua model ini memiliki nilai 
Kolmogorov-Smirnov Z yang lebih besar dari tingkat signifikansi (0,05), sehingga 
dapat disimpulkan bahwa kedua model ini telah memenuhi uji normalitas yaitu 
terdistribusi normal. 
 
 
70 
 
 
b. Uji Autokorelasi 
Uji Autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidak adanya 
penyimpangan asumsi klasik autokorelasi yaitu korelasi yang terjadi antara 
residual pada satu pengamatan dengan pengamatan yang lain pada model regresi. 
Model regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi. Untuk 
mengetahui adanya autokorelasi dalam suatu model regresi dilakukan melalui 
pengujian terhadap nilai uji Durbin Watson (DW). Adapun ketentan Jika DW 
lebih besar dari du dan (4-du), maka hipotesis nol diterima yang berarti tidak 
autokorelasi. Berikut hasil dari uji autokorelasi yang dapat dilihat dari tabel di 
bawah ini: 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Autokorelasi Model I 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 ,674
a
 ,454 ,443 1,09468 2,153 
a. Predictors: (Constant), Karakteristik Produk, Nilai Utilitarian 
b. Dependent Variable: Variety Seeking 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Autokorelasi Model II 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 , 823
a
 ,677 ,667 ,82550 1,770 
a. Predictors: (Constant), Variety Seeking, Nilai Utilitarian, karakteristik 
Produk 
b. Dependent Variable: Brand Switching 
   Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
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Berdasarkan hasil uji autokorelasi menggunakan uji Durbin-Watson (Uji 
DW) dapat dilihat bahwa nilai DW untuk model I adalah sebesar 2,153 dan untuk 
model II adalah sebesar 1,770 pada tingkat signifikansi 0,05. Pada model I, 
jumlah sampel (N) adalah 100 dan jumlah variabel independen adalah 2 (k=2) 
memberikan nilai dL (batas bawah) =1,6337 dan dU (batas atas) =1,7152. 
Berdasarkan data tersebut, nilai DW > nilai dU, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa pada model I tidak terdapat autokorelasi. 
Sedangkan untuk model II, jumlah sampel (N) adalah 100 dan jumlah 
variabel independen adalah 3 (k=3) memberikan nilai dL (batas bawah) =1,6131 
dan dU (batas atas) = 1,7364. Berdasarkan data tersebut, nilai DW > nilai dU, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa pada model II  juga tidak terdapat 
autokorelasi. Jadi dapat disimpulkan bahwa kedua model tersebut dinyatakan 
telah memenuhi uji autokorelasi. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas menurut Ghozali (2016: 134) bertujuan menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Pada uji heteroskedastisitas penelitian ini 
menggunakan uji glejser. Uji glejser dilakukan untuk meregres nilai absolut 
residual terhadap variabel independen. Jika terlihat dari probabilitas 
signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 0,05 maka disimpulkan model regresi 
tidak mengandung adanya heteresokedatisitas. Berikut ini hasil uji 
heteroskedastisitas yang dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
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Tabel 4.18 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Model I 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. 
Error 
Beta 
1 (Constant)  ,997 ,573  1,742 ,085 
Nilai Utilitarian -,037 ,050 -,018 -,735 ,464 
Karakteristik 
Produk 
,014 ,041 ,038 ,347 ,729 
a. Dependent Variable: Abs_Res 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Tabel 4.19 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Model II 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. 
Error 
Beta 
1 (Constant) ,865 ,426  2,029 ,045 
Nilai Utilitarian -,032 ,040 -,097 -,815 ,417 
Karakteristik 
Produk 
2,06
5E-5 
,035 ,000 ,001 1,00
0 
Variety Seeking ,008 ,048 ,024 ,177 ,860 
a. Dependent Variable: Abs_Res  
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil uji Glejser, dapat dilihat pada tabel diatas bahwa nilai 
signifikansi semua variabel yang ada pada model I dan model II berada diatas 
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas pada 
model I maupun model II. 
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d. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas digunakan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Deteksi 
multikolinearitas pada suatu model dapat dilihat jika nilai Variance Inflation 
Factor (VIF) tidak lebih dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 maka 
dapat dikatakan terbebas dari multikolinearitas VIF = 1/ Tolerance, jika VIF = 10 
maka Tolerance = 1/ 10 = 0,1. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah 
Tolerance (Nugroho, 2005: 57). Berikut ini hasil uji multikolinearitas dapat dilihat 
pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.20 
Hasil Uji Multikolinearitas Model I 
Coefficients
a 
Model  Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 
1    Nilai Utilitarian 
Karakteristik Produk 
,846 
,846 
1,183 
1,183 
a. Dependent Variable: Variety Seeking 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Tabel 4.21 
Hasil Uji Multikolinearitas Model II 
Coefficients
a 
Model  Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 
Nilai Utilitarian 
1  Karakteristik Produk 
Variety Seeking 
,724 
,628 
,546 
1,381 
1,592 
1,832 
a. Dependent Variable: Brand Switching 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
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Berdasarkan hasil pada tabel di atas dapat dilihat pada Model I, pada 
variabel nilai utilitarian dan karakteristik produk, masing-masing memiliki nilai 
tolerance yaitu sebesar 0,846 (>0,01) dan nilai VIF yaitu sebesar 1,183 (<10). 
Dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel yaitu nilai utilitarian 
dan karakteristik produk tidak terjadi masalah multikolinearitas.  
Kemudian pada Model II, pada variabel nilai utilitarian memiliki nilai 
tolerance yaitu sebesar 0,724 (>0,01) dan nilai VIF yaitu sebesar 1,381 (<10), 
pada variabel karakteristik produk memiliki nilai tolerance yaitu sebesar 0,628 
(>0,01) dan nilai VIF yaitu sebesar 1,592 (<10), dan pada variabel variety seeking 
memiliki nilai tolerance yaitu sebesar 0,546 (>0,01) dan nilai VIF yaitu sebesar 
1,832 (<10). Dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut 
yaitu nilai utilitarian, karakteristik produk dan variety seeking tidak terjadi 
masalah multikolinearitas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model I dan model 
II telah memenuhi uji multikolinearitas. 
3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis merupakan uji yang dilakukan untuk melihat ada tidaknya 
pengaruh antar variabel serta untuk membuktikan hipotesis yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Uji ini dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda dan 
analisis jalur dengan bantuan SPSS. Analisis regresi dilakukan dua kali karena 
terdapat dua model regresi pada penelitian ini. Sedangkan analisis jalur dilakukan 
untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung antar variabel. 
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a. Analisis Regresi Model I 
1) Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi  (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Berikut ini hasil dari uji Koefisien Determinasi (R) yang dapat dilihat 
dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.22 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) Model I 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,674
a
 ,454 ,443 1,09468 
a. Predictors: (Constant), Karakteristik Produk (X2), Nilai Utilitarian (X1) 
b. Dependent Variable: Variety Seeking (Z) 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil tersebut, dapat dilihat bahwa nilai koefisien 
determinasi yang dinyatakan dengan R Square adalah sebesar 0,454 atau sebesar 
45,4%. Artinya bahwa variabel variety seeking dapat dijelaskan oleh variabel nilai 
utilitarian dan karakteristik produk dengan tingkat R Square sebesar 45,4%, 
sedangkan sisanya yaitu sebesar 54,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 
diteliti. 
2) Uji Simultan (Uji F) 
Uji ini dilakukan untuk melihat apakah semua variabel bebas atau 
variabel independen yang ada dalam model memiliki pengaruh yang secara 
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bersama-sama terhadap variabel terikat atau variabel dependen. Adapun dasar 
pengambilan keputusan dalam uji F yaitu: 
 Jika nilai F-hitung > F-tabel dan nilai signifikan < 0,05, maka variabel 
independen secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
 Jika nilai F-hitung < F-tabel dan nilai signifikan > 0,05, maka variabel 
independen secara simultan (bersama-sama) tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. Berikut ini hasil dari uji Simultan (F) yang 
dapat dilihat dari tabel di bawah ini:  
Tabel 4.23 
Hasil Uji Simultan (Uji F) Model I 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 96,753 2 48,377 40,370 ,000
b
 
Residual 116,237 97 1,198   
Total 212,990 99    
a. Dependent Variable: Variety Seeking (Z) 
b. Predictors: (Constant), Karakteristik Produk (X2), Nilai Utilitarian (X1) 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
 
Berdasarkan hasil pada tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai F-hitung 
adalah sebesar 40,370 atau lebih besar (>) dari nilai F-tabel yaitu sebesar 3,090 
serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 atau kurang (<) dari 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel nilai utilitarian dan karakteristik produk secara 
simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan terhadap variabel variety 
seeking. 
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3) Uji Parsial (Uji t) 
Uji ini dilakukan untuk melihat sejauhmana pengaruh dari satu variabel 
independen secara individual dalam memengaruhi atau menjelaskan variabel 
dependen. Hipotesis pada uji t ini yaitu H0=tidak berpengaruh signifikan dan H1= 
berpengaruh signifikan. Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji t yaitu: 
 H0 diterima dan H1 ditolak jika nilai t-hitung < dari t-tabel atau jika nilai 
signifikan > 0,05. 
 H0 ditolak dan H1 diterima jika nilai t-hitung > dari t-tabel atau jika nilai 
signifikan < 0,05. 
 Berikut hasil dari uji t yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.24 
Hasil Uji Parsial (Uji t) Model I 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1,603 ,888  1,806 ,074 
Nilai Utilitarian (X1) ,314 ,078 ,329 4,038 ,000 
Karakteristik Produk 
(X2) 
,366 ,063 ,473 5,795 ,000 
a. Dependent Variable: Variety Seeking (Z) 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat dilihat bahwa variabel nilai utilitarian 
memiliki nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,314 bernilai positif (+) yang 
artinya variabel nilai utilitarian memiliki pengaruh yang positif terhadap variety 
seeking, selain itu variabel nilai utilitarian memiliki nilai t-hitung sebesar 4,038 
atau lebih besar dari t-tabel (1,988) serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih 
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kecil dari 0,05 yang menunjukkan bahwa variabel nilai utilitarian berpengaruh 
signifikan terhadap variety seeking. Hal tersebut berarti bahwa: 
H1: Nilai Utilitarian Memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan terhadap 
Variety Seeking, Hal Ini Membuktikan Bahwa H1, Diterima. 
Selanjutnya dapat dilihat bahwa variabel karakteristik produk memiliki 
nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,366 bernilai positif (+) yang artinya variabel 
karakteristik produk memiliki pengaruh positif terhadap variety seeking. Selain itu 
variabel karakteristik produk memiliki nilai t-hitung sebesar 5,795 atau lebih besar 
dari t-tabel (1,988) serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 
yang menunjukkan bahwa variabel karakteristik produk berpengaruh signifikan 
terhadap variety seeking. Hal tersebut berarti bahwa: 
H2: Karakteristik Produk Memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan 
terhadap Variety Seeking, Hal Ini Membuktikan Bahwa H2, Diterima. 
b. Analisis Regresi Model II 
1) Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi  (R²) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil berarti kemampuan 
variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Berikut ini hasil dari uji Koefisien Determinasi (R) yang dapat dilihat 
dari tabel di bawah ini: 
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Tabel 4.25 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Model II 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 ,823
a
 ,677 ,667 ,82550 
a. Predictors: (Constant), Variety Seeking (Z), Nilai Utilitarian (X1),  
Karakteristik Produk (X2) 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil tersebut, dapat dilihat bahwa nilai koefisien 
determinasi yang dinyatakan dengan R Square adalah sebesar 0,677 atau sebesar 
67.7%. Artinya bahwa variabel brand switching dapat dijelaskan oleh variabel 
nilai utilitarian, karakteristik produk dan variety seeking dengan tingkat R Square 
sebesar 67,7%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 32,3% yang dijelaskan oleh 
variabel lain yang tidak diteliti. 
2) Uji Simultan (Uji F) 
Uji ini dilakukan untuk melihat apakah semua variabel bebas atau 
variabel independen yang ada dalam model memiliki pengaruh yang secara 
bersama-sama terhadap variabel terikat atau variabel dependen. Adapun dasar 
pengambilan keputusan dalam uji F yaitu: 
 Jika nilai F-hitung > F-tabel dan nilai signifikan < 0,05, maka variabel 
independen secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. 
 Jika nilai F-hitung < F-tabel dan nilai signifikan > 0,05, maka variabel 
independen secara simultan (bersama-sama) tidak berpengaruh signifikan 
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terhadap variabel dependen. Berikut ini hasil dari uji Simultan (F) yang 
dapat dilihat dari tabel di bawah ini:  
Tabel 4.26 
Hasil Uji Simultan (Uji F) Model II 
ANOVA
a
 
Model Sum of 
Squares 
Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 137,421 3 45,807 67,220 ,000
b
 
Residual 65,419 96 ,681   
Total 202,840 99    
a. Dependent Variable: Brand Switching (Y) 
b. Predictors: (Constant), Variety Seeking (Z), Nilai Utilitarian (X1), 
Karakteristik Produk (X2) 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil pada tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai F-hitung 
adalah sebesar 67,220 atau lebih besar (>) dari nilai F-tabel yaitu sebesar 2,70 
serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,000 atau kurang (<) dari 0,05, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel nilai utilitarian, karakteristik produk dan 
variety seeking secara simultan (bersama-sama) berpengaruh signifikan terhadap 
variabel brand switching. 
3) Uji Parsial (Uji t) 
Uji ini dilakukan untuk melihat sejauh mana pengaruh dari satu variabel 
independen secara individual dalam memengaruhi atau menjelaskan variabel 
dependen. Hipotesis pada uji t ini yaitu H0=tidak berpengaruh signifikan dan H1= 
berpengaruh signifikan. Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji t yaitu: 
 H0 diterima dan H1 ditolak jika nilai t-hitung < dari t-tabel atau jika nilai 
signifikan > 0,05. 
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 H0 ditolak dan H1 diterima jika nilai t-hitung > dari t-tabel atau jika nilai 
signifikan < 0,05. 
 Berikut hasil dari uji t yang dapat dilihat dari tabel di bawah ini: 
Tabel 4.27 
Hasil Uji Parsial (Uji t) Model II 
Coefficients
a 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,189 ,681  ,277 ,782 
Nilai Utilitarian (X1) ,260 ,063 ,280 4,109 ,000 
Karakteristik Produk (X2) 
Variety Seeking (Z) 
,176 
,462 
,055 
,077 
,233 
,473 
3,188 
6,034 
,002 
,000 
a. Dependent Variable: Brand Switching (Y) 
Sumber: Output SPSS diolah 2018. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat dilihat bahwa variabel nilai utilitarian 
memiliki nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,260 bernilai positif (+) yang 
artinya variabel nilai utilitarian memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 
switching, selain itu variabel nilai utilitarian memiliki nilai t-hitung sebesar 4,109 
atau lebih besar dari t-tabel (1,988) serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih 
kecil dari 0,05 yang menunjukkan bahwa variabel nilai utilitarian berpengaruh 
signifikan terhadap brand switching. Hal tersebut berarti bahwa: 
H3: Nilai Utilitarian Memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan terhadap 
Brand Switching, Hal Ini Membuktikan Bahwa H3, Diterima. 
Selanjutnya dapat dilihat bahwa variabel karakteristik produk memiliki 
nilai koefisien regresi yaitu sebesar 0,176 bernilai positif (+) yang artinya variabel 
karakteristik produk memiliki pengaruh positif terhadap brand switching. Selain 
itu variabel karakteristik produk memiliki nilai t-hitung sebesar 3,188 atau lebih 
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besar dari t-tabel (1,988) serta nilai signifikansi sebesar 0,002 atau lebih kecil dari 
0,05 yang menunjukkan bahwa variabel karakteristik produk berpengaruh 
signifikan terhadap variety seeking. Hal tersebut berarti bahwa: 
H4: Karakteristik Produk Memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan 
terhadap Brand Switching, Hal Ini Membuktikan Bahwa H4, Diterima. 
Selain dari itu dapat dilihat bahwa variabel variety seeking memiliki nilai 
koefisien regresi yaitu sebesar 0,462 bernilai positif (+) yang artinya variabel 
karakteristik produk memiliki pengaruh positif terhadap brand switching. Selain 
itu variabel variety seeking memiliki nilai t-hitung sebesar 6,034 atau lebih besar 
dari t-tabel (1,988) serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 
yang menunjukkan bahwa variabel variety seeking berpengaruh signifikan 
terhadap variety seeking. Hal tersebut berarti bahwa: 
H5: Variety Seeking Memiliki Pengaruh Positif dan Signifikan terhadap 
Brand Switching, Hal Ini Membuktikan Bahwa H5, Diterima. 
4. Analisis Jalur 
Analisis data menggunakan analisis jalur (analysis path), Analisis jalur 
adalah suatu teknik pengembangan dari regresi berganda. Untuk menguji 
pengaruh variabel intervening digunakan metode analisis jalur. (Ghozali, 2006: 
175) menyatakan bahwa model path analysis (analisis jalur) digunakan untuk 
menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan untuk mengetahui 
pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variabel bebas terhadap 
variabel terikat. 
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a. Koefisien Jalur Model I 
Mengacu pada output regresi Model I diketahui bahwa besarnya nilai R 
square pada Tabel Model Summary adalah sebesar sebesar 0,454 atau sebesar 
45,4%. Artinya bahwa variabel variety seeking dapat dijelaskan oleh variabel nilai 
utilitarian dan karakteristik produk dengan tingkat R Square sebesar 45,4%, 
sedangkan sisanya yaitu sebesar 54,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 
diteliti. Selanjutnya, untuk mendapatkan nilai e1 dapat dicari dengan 
menggunakan rumus e1= √(1-0,454)= 0,7389. Dengan demikian gambar diagram 
jalur Model I sebagai berikut:  
Gambar 4.3 
Diagram Jalur Model I 
 
 
 
 
 
 
b. Koefisien jalur Model II 
Mengacu pada output regresi Model II diketahui bahwa besarnya nilai R 
square pada Tabel Model Summary adalah sebesar 0,677 atau sebesar 67,7%. 
Artinya bahwa variable brand switching dapat dijelaskan oleh variabel nilai 
utilitarian, karakteristik produk dan variety seeking dengan tingkat R Square 
sebesar 67,7%, sedangkan sisanya yaitu sebesar 32,3% dijelaskan oleh variabel 
lain yang tidak diteliti. Selanjutnya, untuk mendapatkan nilai e2 dapat dicari 
e1=0,7389  
 
XI 
Z 
 
X2 
 
0,329 
0,473 
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dengan menggunakan rumus e2= √(1-0,677)= 0,7596. Dengan demikian gambar 
diagram jalur Model II sebagai berikut: 
Gambar 4.4 
Diagram Jalur Model II 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan Diagram Jalur Model II dapat dilihat bahwa pengaruh 
langsung yang diberikan X1 (Nilai Utilitarian) terhadap Y (Brand switching) 
adalah sebesar 0,280. Sedangkan pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y melalui 
Z dapat diketahui dengan cara nilai beta X1 terhadap Z dikalikan dengan nilai beta 
Z terhadap Y, yaitu 0,329 x 0,473 = 0,1556 Setelah itu, maka dapat diketahui 
bahwa pengaruh total yang diberikan X1 terhadap Z dengan menjumlahkan 
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung yaitu: 0,280 + 0,155= 0,435. 
Model diatas merupakan model yang terbentuk dari hasil regresi pertama 
dan kedua sehingga membentuk model analisis jalur (path analysis) dengan 
variabel variety seeking sebagai mediatornya. Variabel yang disebut variabel 
intervening jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antar variabel 
independen dan variabel dependen, Baron (1986). Nilai Z dari sobel test tidak 
dapat dihasilkan langsung dari hasil regresi tetapi dengan perhitungan secara 
manual dengan rumus sobel tes. Rumus sobel test adalah: 
e1=0,7389 
 
e2= 0,7596 
 
XI 
Z 
 
X2 
 
0,329 
Y 
 0,473 
 
0,473 
 
0,280 
 
0,233 
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𝑍 =
𝑎𝑏
  𝑏2𝑆𝐸𝑎2 + (𝑎2𝑆𝐸𝑏2 )
 
Ket: 
a: koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi 
b: koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen 
𝑆𝐸𝑎 : standart error of estimation dari pengaruh variabel independen terhadap 
variabel mediasi 
𝑆𝐸𝑏 : standart error of estimation dari pengaruh variabel mediasi terhadap variabel 
dependen. 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur uji Sobel 
(Sobel test) sebagai berikut:  
𝑍 =
0,314 𝑋 0,462 
  0,462 2(0,078)2 +  0,314 2(0,077)2
 
𝑍 =
0,1450
0,0412
 
𝑍 = 3,5194 
Oleh karena itu nilai Z sebesar 3,5194> t tabel 1,967 maka dapat 
disimpulkan bahwa variety seeking (Z) memediasi nilai utilitarian (X1) terhadap 
brand switching (Y). Hasil tersebut berarti bahwa: 
H6: Nilai Utilitarian Memiliki Pengaruh Signifikan terhadap Brand Switching 
melalui Variety Seeking, Hal Ini Membuktikan Bahwa H6, Diterima.  
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c. Analisis Pengaruh Karakteristik Produk (X2) terhadap Brand Switching (Y) 
melalui Variety Seeking (Z) 
Berdasarkan diagram jalur model II dapat dilihat bahwa pengaruh 
langsung yang diberikan X2 (Karakteristik Produk) terhadap Y (Brand Switching) 
adalah sebesar 0,233. Sedangkan pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui 
Z dapat diketahui dengan cara nilai beta X2 terhadap Z dikalikan dengan nilai beta 
Z terhadap Y, yaitu 0,473 x 0,473= 0,224. Setelah itu, maka dapat diketahui 
bahwa pengaruh total yang diberikan X1 terhadap Y dengan menjumlahkan 
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung yaitu: 0,233 + 0,224 = 0,457. 
Model diatas merupakan model yang terbentuk dari hasil regresi pertama 
dan kedua sehingga membentuk model analisis jalur (path analysis) dengan 
variabel variety seeking sebagai mediatornya. Variabel yang disebut variabel 
intervening jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antar variabel 
independen dan variabel dependen, Baron (1986). Nilai Z dari sobel test tidak 
dapat dihasilkan langsung dari hasil regresi tetapi dengan perhitungan secara 
manual dengan rumus sobel tes. Rumus sobel test adalah: 
𝑍 =
𝑎𝑏
  𝑏2𝑆𝐸𝑎2 + (𝑎2𝑆𝐸𝑏2 )
 
Ket: 
a: koefisien regresi variabel independen terhadap variabel mediasi 
b: koefisien regresi variabel mediasi terhadap variabel dependen 
𝑆𝐸𝑎 : standart error of estimation dari pengaruh variabel independen terhadap 
variabel mediasi 
87 
 
 
𝑆𝐸𝑏 : standart error of estimation dari pengaruh variabel mediasi terhadap variabel 
dependen. 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur uji Sobel 
(Sobel test) sebagai berikut:  
𝑍 =
0,366 𝑋 0,462 
  0,462 2(0,063 +  0,366 2(0,077)2
 
𝑍 =
0,1690
0,0402
 
𝑍 = 4,2039 
Oleh karena itu nilai Z sebesar 4,2039> t tabel 1,967 maka dapat 
disimpulkan bahwa variety seeking (Z) memediasi karakteristik produk (X2) 
terhadap brand switching (Y). Hasil tersebut berarti bahwa: 
H7: Karakteristik Produk Memiliki Pengaruh Signifikan terhadap Brand 
Switching melalui Variety Seeking, Hal Ini Membuktikan Bahwa H7, 
Diterima. 
D. Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, selajutnya akan 
dilakukan pembahasan atas hasil analisis tersebut, sehingga dapat memberikan 
gambaran yang lebih jelas pengaruh yang terjadi antar variabel dalam penelitian 
ini. Adapun pembahasan masing-masing variabel akan dijelaskan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Variety Seeking 
Dalam penelitian ini nilai utilitarian memiliki tiga indikator yaitu, yang 
pertama saving, kedua quality dan ketiga convenience. Saving adalah persepsi 
konsumen terhadap manfaat penghematan pengorbanan moneter (harga lebih 
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murah), dalam mendapatkan produk. quality ialah nilai atau manfaat yang lebih 
tinggi, yang dinikmati konsumen pada tingkat harga yang tetap sehingga 
meningkatkan kepuasan konsumen dan convenience yaitu kemudahan dalam 
memperoleh produk. Pencarian variasi tersebut didorong karena adanya keinginan 
mendapatkan smartphone yang lebih murah dengan kualitas yang lebih baik dan 
keinginan mendapatkan smartphone merek lain dengan mudah dan spesifikasi 
yang ditawarkan smartphone lain lebih berkualitas. 
Pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa konsumen melakukukan pencarian 
variasi karena dipengaruhi oleh saving atau harga yang lebih murah. Hal tersebut 
dibuktikan bahwa konsumen ingin memperoleh smartphone yang lebih murah 
dengan kualitas yang lebih baik. Selain itu mereka juga mencari variasi karena 
bisa mendapatkan smartphone merek lain dengan mudah.  
Ketika konsumen mendapatkan smartphone merek lain dengan harga 
yang lebih murah membuat  para konsumen tertarik untuk memiliki smarthphone 
yang lebih canggih karena dipengaruhi faktor harga yang lebih murah. Hal ini 
sesuai dengan apa yang kemukakan Schiffman dan Kanuk (2008: 115) yaitu tipe 
konsumen pencari variasi yaitu use innovationess, konsumen telah menggunakan 
dan mengadopsi suatu produk dengan mencari produk yang lebih baru dengan 
teknologi yang lebih tinggi.   
Hasil ini membuktikan bahwa nilai utilitarian terhadap variety seeking 
berpengaruh positif dan signifikan, ini dibuktikan dengan nilai koefisien regresi 
yaitu sebesar 0,314 bernilai positif (+) yang artinya variabel nilai utilitarian 
memiliki pengaruh yang positif terhadap variety seeking, selain itu variabel nilai 
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utilitarian memiliki nilai t-hitung sebesar 4,038 atau lebih besar dari t-tabel yang 
bernilai 1,988 serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 yang 
menunjukkan bahwa variabel nilai utilitarian berpengaruh signifikan terhadap 
variety seeking.  
Nilai utilitarian dalam penelitian ini memilik pengaruh terhadap variety 
seeking. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Yani dan Farida (2017: 11) yang menunjukkan bahwa nilai utilitarian 
memiliki hubungan dan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variety 
seeking. Hal tersebut sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Schiffman dan 
Kanuk (2008: 115) kebutuhan mencari variasi sebagai perilaku yang wajar bagi 
konsumen karena adanya faktor stimulus dari luar yang merangsang seseorang 
untuk cenderung mencoba produk-produk yang dinilai baru dan memiliki aplikasi 
serta kegunaan baru yang beragam. Dengan ini menyatakan bahwa semakin baik 
nilai utilitarian yang ditawarkan smartphone merek lain maka dapat 
meningkatkan  konsumen untuk mencari variasi baru. 
 
2. Pengaruh Karakteristik Produk terhadap Variety Seeking 
Dalam penelitian ini karakteristik produk memiliki empat indikator 
yaitu, yang pertama keterlibatan, kedua perbedaan persepsi diantara merek, ketiga 
fitur hedonis dan keempat kekuatan preferensi. Keterlibatan merupakan hal yang 
berkaitan dengan pilihan produk dan perilaku memilih yang dilakukan konsumen. 
perbedaan persepi diantara merek ini menggambarkan bahwa ketika seorang 
konsumen membuat pilihan produk secara implisit, maka konsumen mengukur 
seberapa bagus atribut yang ditawarkan dari berbagai variasi merek sehingga 
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dapat memuaskan kebutuhannya. Fitur hedonis adalah manfaat-manfaat yang 
noninstrumental, memberikan pengalaman, emosi dan perasaan. Kekuatan 
preferensi ini menggambarkan ketika konsumen lebih cenderung memiliki 
berbagai preferensi merek maka perilaku mencari variasi semakin tinggi sehingga 
mempengaruhi perpindahan merek. 
Pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa konsumen melakukan perpindahan 
merek karena dipengaruhi oleh indikator persepsi merek yang merupakan faktor 
dominan dari semua indikator. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen 
berpindah merek karena fitur yang sesuai dengan yang dibutuhkan, selain itu 
karena memiliki banyak preferensi smartphone merek lain. Hal ini sesuai dengan 
teori yang dikemukakan oleh Philip Kotler (2005: 216) bahwa persepsi adalah 
proses yang digunakan oleh individu untuk memilih, mengorganisasi dan 
menginterprestasi masukan informasi guna menciptakan gambaran dunia yang 
memiliki arti. Persepsi konsumen salah satu faktor yang mendorong konsumen 
untuk melakukuan pencarian variasi. 
Pencarian variasi pada konsumen karena ingin memperoleh smarthphone 
dengan fitur yang sesuai dengan yang dibutuhkan dan keinginan untuk memiliki 
smartphone yang canggih. Hal ini sesuai dengan yang diungkapkan Van Trijp et 
al. (1996: 289) ketika seorang konsumen membuat pilihan produk secara implisit  
maka konsumen mengukur seberapa bagus atribut yang ditawarkan dari berbagai 
variasi merek sehingga dapat memuaskan kebutuhannya. Jika satu merek atau 
lebih dipersepsikan mempunyai kualitas lebih tinggi maka merek ini akan dipilih 
secara konsisten pada masa mendatang. 
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Hasil ini membuktikan bahwa karakteristik produk terhadap variety 
seeking berpengaruh positif dan signifikan ini dibuktikan dengan nilai koefisien 
regresi yaitu sebesar 0,366 bernilai positif (+) yang artinya variabel karakteristik 
produk memiliki pengaruh positif terhadap variety seeking. Selain itu variabel 
karakteristik produk memiliki nilai t-hitung sebesar 5,795 atau lebih besar dari t-
tabel yang bernilai 1,988 serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 
0,05 yang menunjukkan bahwa variabel karakteristik produk berpengaruh 
signifikan terhadap variety seeking. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Suharseno et al. (2013: 182) menyatakan bahwa variabel 
karakteristik kategori produk pada produk handphone terjadi pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan perpindahan merek. 
 
3. Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Brand Switching 
Dalam penelitian ini nilai utilitarian memiliki tiga indikator yaitu, yang 
pertama saving, kedua quality dan ketiga convenience. Saving adalah persepsi 
konsumen terhadap manfaat penghematan pengorbanan moneter (harga lebih 
murah), dalam mendapatkan produk. quality ialah nilai atau manfaat yang lebih 
tinggi, yang dinikmati konsumen pada tingkat harga yang tetap sehingga 
meningkatkan kepuasan konsumen dan convenience yaitu kemudahan dalam 
memperoleh produk. Perpindahan merek tersebut didorong karena keinginan 
mendapatkan smartphone yang lebih murah dengan kualitas yang lebih baik serta 
mendapatkan smartphone merek lain dengan mudah dengan spesifikasi 
smartphone lebih berkualitas. 
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Pada Tabel 4.8 menunjukkan bahwa konsumen melakukukan pencarian 
variasi karena dipengaruhi oleh saving atau harga yang lebih murah. Hal tersebut 
dibuktikan bahwa konsumen memperoleh smartphone yang lebih murah dengan 
kualitas yang lebih baik. Selain itu mereka juga mencari variasi karena bisa 
mendapatkan smartphone merek lain dengan mudah.  
Ketika konsumen mendapatkan smartphone merek lain dengan harga 
yang lebih murah membuat para konsumen tertarik untuk mencoba merek lain. 
Hal tersebut sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Basu Swastha (dalam 
Firdaus, 2015: 2) menyatakan bahwa harga merupakan sejumlah uang yang 
dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 
pelayanan. Sebagai contoh, harga suatu merek yang terlalu mahal dengan 
karakteristik yang ditawarkan sama dengan merek pesaing, dapat menyebabkan 
konsumen berpindah merek, konsumen akan loyal pada merek yang berkualitas 
tinggi dengan harga yang lebih murah.  
Hasil ini membuktikan bahwa nilai utilitarian terhadap brand switching 
berpengaruh positif dan signifikan, hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien 
regresi yaitu sebesar 0,260 bernilai positif (+) yang artinya variabel nilai 
utilitarian memiliki pengaruh yang positif terhadap brand switching, selain itu 
variabel nilai utilitarian memiliki nilai t-hitung sebesar 4,109 atau lebih besar dari 
t-tabel yang bernilai 1,988 serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil 
dari 0,05 yang menunjukkan bahwa variabel nilai utilitarian berpengaruh 
signifikan terhadap brand switching. 
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fallefi 
dan Siregar (2018: 151) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan secara langsung antara nilai utilitarian terhadap perpindahan merek 
pada mahasiswa yang menggunkan iphone di lingkungan universitas syiah kuala. 
 
4. Pengaruh Karakteristik Produk terhadap Brand Switching 
Dalam penelitian ini karakteristik produk memiliki empat indikator 
yaitu, yang pertama keterlibatan, kedua perbedaan persepsi diantara merek, ketiga 
fitur hedonis dan keempat kekuatan preferensi. Adanya perpindahan merek 
tersebut didorong karena smartphone merek lain memiliki garansi, fitur yang 
sesuai dengan yang dibutuhkan, memiliki desain yang menarik dan memiliki 
banyak preferensi smartphone merek lain.  
Pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa konsumen melakukan perpindahan 
merek karena dipengaruhi oleh beberapa indikator salah satunya adalah kekuatan 
preferensi. Hal tersebut membuktikan bahwa konsumen memiliki banyak 
preferensi smartphone merek lain. Hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh 
Van Trijp et al. (1996: 283) bahwa kekuatan preferensi ini menggambarkan ketika 
konsumen lebih cenderung memiliki berbagai preferensi merek maka perilaku 
mencari variasi semakin tinggi sehingga mempengaruhi perpindahan merek. 
Hasil ini membuktikan bahwa karakteristik produk terhadap variety 
seeking berpengaruh positif dan signifikan ini dibuktikan dengan nilai koefisien 
regresi yaitu sebesar 0,176 bernilai positif (+) yang artinya variabel karakteristik 
produk memiliki pengaruh positif terhadap brand switching. Selain itu variabel 
karakteristik produk memiliki nilai t-hitung sebesar 3,188 atau lebih besar dari t-
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tabel yang bernilai 1,988 serta nilai signifikansi sebesar 0,002 atau lebih kecil dari 
0,05 yang menunjukkan bahwa variabel karakteristik produk berpengaruh 
signifikan terhadap variety seeking. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Kusjainah (2013: 415) menemukan bahwa kategori karakteristik produk 
berpengaruh signifikan terhadap perpindahan merek.. Hasil ini juga didukung oleh 
penelitian yang dilakukan oleh Dewanti et al. (2011: 575) yang menyatakan 
bahwa karakteristik kategori produk memberikan pengaruh yang kuat dan searah 
terhadap keputusan perpindahan merek, yaitu setiap kenaikan nilai variabel 
karakteristik kategori produk maka nilai variabel keputusan perpindahan merek 
juga naik, begitu juga sebaliknya, jika nilai variabel karakteristik kategori produk 
turun maka nilai variabel keputusan perpindahan merek juga turun. 
 
5. Pengaruh Variety Seeking terhadap Brand Switching 
Dalam penelitian ini variety seeking memiliki tiga indikator yaitu, yang 
pertama keinginan mencoba merek yang baru, kedua menyukai produk yang 
belum pernah dicoba dan ketiga merasa tertantang untuk memiliki produk yang 
lebih canggih.  
Pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa konsumen melakukan perpindahan 
merek karena dipengaruhi oleh beberapa indikator, adapun indikator yang paling 
dominan adalah merasa tertantang untuk memiliki produk yang lebih canggih. 
Ketika konsumen tertantang memiliki produk yang lebih canggih, maka membuat 
konsumen untuk mencoba merek lain. Hal tersebut sesuai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Schiffman dan Kanuk (2008: 115) bahwa kebutuhan mencari 
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variasi sebagai perilaku yang wajar bagi konsumen karena adanya faktor stimulus 
dari luar yang merangsang seseorang untuk cenderung mencoba produk-produk 
yang dinilai baru dan memiliki aplikasi serta kegunaan baru yang beragam.   
Hasil ini membuktikan bahwa variety seeking terhadap brand switching 
berpengaruh positif dan signifikan, ini dibuktikan dengan nilai koefisien regresi 
yaitu sebesar 0,462 bernilai positif (+) yang artinya variabel karakteristik produk 
memiliki pengaruh positif terhadap brand switching. Selain itu variabel variety 
seeking memiliki nilai t-hitung sebesar 6,034 atau lebih besar dari t-tabel yang 
bernilai 1,988 serta nilai signifikansi sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 yang 
menunjukkan bahwa variabel variety seeking berpengaruh signifikan terhadap 
variety seeking. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Arianto (2013: 302) menunjukkan bahwa kebutuhan mencari variasi produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan perpindahan merek. Selain 
itu hasil penelitian yang dilakukan oleh Wardani et al. (2014: 10) menunjukkan 
bahwa kebutuhan mencari variasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan perpindahan merek. 
 
6. Pengaruh Nilai Utilitarian terhadap Brand Switching melalui Variety 
Seeking 
Brand switching memiliki tiga indikator yaitu, yang pertama 
ketidakpuasaan pasca konsumsi merupakan ketidakpuasan yang dialami 
konsumen setelah melakukan pembelian. Kedua keinginan untuk mempercepat 
penghentian menggunakan produk dan ketiga ingin mencoba merek lain. 
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Pada Tabel 4.11 menunjukkan bahwa konsumen melakukan perpindahan 
merek karena dipengaruhi oleh beberapa indikator, adapun indikator yang paling 
dominan adalah ingin mencoba merek lain. Hal ini didasari karena ketidakpuasan 
setelah menggunakan smarthpone merek samsung, hal tersebut sesuai dengan 
teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2008: 170) ketidakpuasaan 
adalah suatu keadaan dimana pengharapan konsumen tidak sama atau lebih tinggi 
dari pada kinerja yang diterimanya dari pemasar. Konsumen seringkali mencari 
variasi dan termotivasi untuk melakukan perrpindahan merek apabila konsumen 
tersebut tidak puas dengan produk yang sebelumnya.     
Berdasarkan hasil pengujian analisis jalur (path analysis) diperoleh hasil 
bahwa variety seeking memediasi pengaruh nilai utilitarian terhadap brand 
switching, hal ini dapat dilihat dari pengujian variety seeking sebagai variabel 
intervening dengan melihat nilai t hitung sebesar 3,519 yang lebih besar dari t tabel 
yang bernilai 1,967 dengan tingkat signifikasi 0,05, yang berarti bahwa koefisien 
mediasi sebesar 0,435 memiliki pengaruh mediasi. 
Dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung 
lebih besar dari pengaruh langsung, sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai 
utilitarian melalui variety seeking memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
brand switching. Hal ini menunjukkan bahwa variety seeking mampu memediasi 
hubungan nilai utilitarian terhadap brand switching. Hal tersebut dapat diketahui 
bahwa semakin tinggi nilai utilitarian seorang konsumen, maka berdampak pada 
meningkatnya variety seeking terhadap brand switching yang kemudian 
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berdampak atau berpengaruh pada perilaku brand switching smartphone pada 
konsumen.  
 
7. Pengaruh Karakteristik Produk terhadap Brand Switching melalui 
Variety Seeking 
Pada Tabel 4.2 menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan 
perpindahan merek didominasi pada remaja yang berusia 18-25 tahun. Hal 
tersebut sesuai dengan teori yang dikemukakan oleh Hurlock (1999) pada masa 
remaja ini ada beberapa perubahan yang bersifat universal, yaitu meningkatnya 
emosi, perubahan fisik perubahan terhadap minat dan peran, perubahan pola 
perilaku, nilai-nilai dan sikap ambivalen terhadap setiap perubahan. Hal ini yang 
membuktikan bahwa usia remaja tidak loyal terhadap satu produk dan cenderung 
melakukan perpindahan merek. 
Berdasarkan hasil pengujian analisis jalur (path analysis) diperoleh hasil 
bahwa variety seeking memediasi pengaruh nilai utilitarian terhadap brand 
switching, hal ini dapat dilihat dari pengujian variety seeking sebagai variabel 
intervening dengan melihat nilai t hitung sebesar 4,203 yang lebih besar dari t tabel 
yang bernilai 1,967 dengan tingkat signifikasi 0,05, yang berarti bahwa koefisien 
mediasi sebesar 0,457 memiliki pengaruh mediasi.  
Dengan hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung 
lebih besar dari pengaruh langsung, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
karakterisk produk melalui variety seeking memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap brand switching. Hal ini menunjukkan bahwa variety seeking terhadap 
brand switching mampu memediasi hubungan karakteristik produk terhadap 
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brand switching. Berdasarkan hal tersebut dapat diketahui bahwa semakin tinggi 
karakteristik produk seorang konsumen, maka berdampak pada meningkatnya 
variety seeking terhadap brand switching yang kemudian berdampak atau 
berpengaruh pada perilaku brand switching smartphone pada konsumen. 
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BAB V  
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan dan juga 
pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya mengenai pengaruh nilai 
manfaat dan karakteristik produk terhadap perpindahan merek melalui kebutuhan 
mencari variasi sebagai variabel intervening pada pengguna smartphone Samsung 
yang beralih merek, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  
1. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa nilai utilitarian 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variety seeking, yang 
artinya bahwa H1 diterima.  Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin 
baik nilai utilitarian yang ditawarkan smartphone merek lain, maka dapat 
meningkatkan variety seeking pada konsumen. 
2. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa karakteristik 
produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variety seeking, 
yang artinya bahwa H2 diterima. Hal tersebut menunjukkan  bahwa 
semakin baik karakteristik produk yang ditawarkan smartphone merek 
lain, maka meningkatkan variety seeking pada konsumen. 
3. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa nilai utilitarian 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching, yang 
artinya bahwa H3 diterima. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin 
tinggi nilai utilitarian yang ditawarkan smartphone merek lain, maka 
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semakin besar dampak dan pengaruh konsumen tersebut melakukan 
perpindahan merek smartphone. 
4. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa karakteristik 
produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching, 
yang artinya bahwa H4 diterima. Hal tersebut menunjukkan bahwa 
semakin baik karakteristik produk yang ditawarkan smartphone merek lain 
maka  memperkuat perilaku perpindahan merek pada konsumen. 
5. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa variety seeking 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching, yang 
artinya bahwa H5 diterima. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin 
kuat variety seeking pada konsumen maka akan memperkuat perilaku 
perpindahan merek. 
6. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa nilai utilitarian 
memiliki pengaruh signifikan terhadap brand switching melalui variety 
seeking yang artinya bahwa H6 diterima. Hasil tersebut menunjukkan 
bahwa variety seeking terhadap brand switching mampu memediasi 
hubungan nilai utilitarian terhadap brand switching. Berdasarkan hasil 
tersebut dapat diketahui bahwa ketika nilai utilitarian meningkat, maka 
akan berdampak pada meningkatnya variety seeking yang kemudian 
mempengaruhi perpindahan merek pada konsumen. 
7. Berdasarkan hasil analisis data yang menunjukkan bahwa karakteristik 
produk memiliki pengaruh signifikan terhadap brand switching melalui 
variety seeking yang artinya bahwa H7 diterima. Hasil tersebut 
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menunjukkan bahwa variety seeking terhadap brand switching mampu 
memediasi hubungan nilai utilitarian terhadap brand switching. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa semakin tinggi 
karakteristik produk, maka berdampak pada meningkatnya variety seeking 
yang kemudian mempengaruhi perpindahan merek pada konsumen.  
B. Implikasi Penelitian  
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dipaparkan 
maka dapat dikemukakan implikasi penelian sebagai berikut:  
1. Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat menjadi landasan acuan bagi 
pihak perusahaan untuk lebih meperhatikan faktor-faktor apa saja yang 
dapat memengaruhi perilaku perpindahan merek smartphone, adapun yang 
harus dilakukan yaitu dengan melakukan inovasi terhadap produknya 
dengan menawarkan manfaat dan keunggulan pada smartphone. Hal ini 
dimaksdkan agar perusahaan smartphone dapat mengimplementasikan 
strategi yang tepat sehingga dapat mengurangi perliaku perpindahan merek 
pada konsumen. 
2. Diharapkan hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi dalam penelitian 
selanjutnya. Selain itu, diharapkan pula penelitian selanjutnya mampu 
meneliti variabel-variabel lain yang dapat memengaruhi brand switching 
pada smartphone, selain dari pada variabel niali utilitarian, karakteristik 
produk dan variety seeking. Hal tersebut untuk penyempurnaan penelitian 
sebelumnya. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN  
KUESIONER PENELITIAN 
Kuesioner dalam bentuk pernyataan-pernyataan di bawah ini bertujuan 
untuk mengumpulkan data yang akan digunakan dalam proses penelitian skripsi 
yang dilakukan oleh Muhammad Saleh, jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam, adapun penelitian ini mengenai “Pengaruh Nilai Utilitarian dan 
Karakteristik Produk Terhadap Brand Switching melalui Variety Seeking sebagai 
Variabel Intervening pada Pengguna Smartphone Samsung yang Beralih Merek”. 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan hasil yang bermanfaat dan 
oleh karena itu dimohon kesediaan saudara/i untuk mengisi atau menjawab 
kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya dan sebenar-benarnya. Jawaban yang 
saudara/i berikan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian ilmiah. 
Atas kerjasama yang baik dan kesungguhan saudara/i dalam mengisi kuesioner, 
saya ucapkan terimakasih. 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
Berilah tanda (√) pada kolom jawaban 
No. Kuesioner ;.......... 
1. Nama :   (Boleh dikosongkan) 
2. Jenis Kelamin :         Laki-Laki        Perempuan 
3. Usia :         18-25 tahun        > 31 tahun 
          26-30 tahun  
4. Status :         Menikah        Belum menikah 
5. Pendidikan :            SMP        D3 
              SMA/sederajat        S1/S2 
6. Pekerjaan :         Pelajar/Mahasiswa        PNS 
          Karyawan/Buruh        Wiraswasta 
          Lainnya, sebutkan .................... 
7. Pendapatan / Uang saku per bulan (Rp): 
        < 2.000.000          3.000.000-4.000.000 
        2.000.000-3.000.000          > 4.000.000 
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8. lama menggunkan smartphone samsung:  
        < 1 tahun                          1-2 tahun     >2 tahun 
B. DAFTAR PERNYATAAN 
Berilah tanda check list (√) pada salah satu pilihan jawaban sesuai dengan 
pemahaman dari saudara/i. Setiap angka akan mewakili tingkat kesesuaian dengan 
pendapat saudara/i: 
1. STS = apabila Anda merasa Sangat Tidak Setuju 
2. TS = apabila Anda merasa Tidak Setuju 
3. S = apabila Anda merasa Setuju 
4. SS = apabila Anda merasa Sangat Setuju. 
No Kolom Pernyataan 
STS TS S SS 
1 2 3 4 
1.  Saya berpindah merek karena mendapatkan smartphone yang 
lebih murah dengan kualitas yang lebih baik. 
    
2.  Saya berpindah merek karena spesifikasi yang ditawarkan 
lebih berkualitas. 
    
3.  Saya berpindah merek karena bisa mendapatkan smartphone 
merek lain dengan mudah. 
    
4.  Saya berpindah merek karena memiliki garansi.     
5.  Saya berpindah merek karena fitur yang sesuai dengan yang 
saya butuhkan. 
    
6.  Saya berpindah merek karena memiliki desain yang menarik.     
7.  Saya berpindah merek karena memiliki banyak preferensi 
merek smartphone lain. 
    
8.  Saya berpindah merek karena ingin mencoba produk yang 
baru. 
    
9.  Saya berpindah merek karena menyukai produk yang belum 
pernah saya coba. 
    
10.  Saya merasa tertantang untuk memiliki smartphone yang lebih 
canggih. 
    
11.  Saya melakukan perpindahan merek smartphone karena 
samsung kurang memiliki fitur yang memuaskan. 
    
12.  Saya memutuskan untuk berhenti menggunakan smartphone 
samsung. 
    
13.  Saya berpindah merek dari smartphone samsung karena ingin 
mencoba merek lain. 
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HASIL TABULASI DATA KUESIONER 
NO X1.P1 X1.P2 X1.P3 X2.P1 X2.P2 X2.P3 X2.P4 Z.P1 Z.P2 Z.P3 Y.P1 Y.P2 Y.P3 X1 X2 Z Y 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4,00 4,00 3,67 4,00 
2 3 4 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3,00 2,75 2,67 2,67 
3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3,00 2,50 2,67 2,67 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3,33 4,00 4,00 4,00 
5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3,33 4,00 4,00 4,00 
6 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 3 3 3 4,00 3,75 3,33 3,00 
7 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4,00 3,75 3,67 3,33 
8 4 4 4 3 4 4 3 4 2 3 4 3 3 4,00 3,50 3,00 3,33 
9 3 4 3 3 4 3 4 4 2 3 4 3 3 3,33 3,50 3,00 3,33 
10 4 4 3 2 3 3 2 4 2 3 4 3 3 3,67 2,50 3,00 3,33 
11 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,33 3,00 
12 3 3 3 2 4 3 4 3 2 2 4 3 3 3,00 3,25 2,33 3,33 
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
15 3 4 3 3 3 4 4 3 2 3 3 2 3 3,33 3,50 2,67 2,67 
16 3 3 3 2 4 3 4 3 2 3 3 2 2 3,00 3,25 2,67 2,33 
17 3 2 2 3 3 3 3 4 2 3 3 2 2 2,33 3,00 3,00 2,33 
18 3 2 2 4 4 4 4 4 2 4 4 3 3 2,33 4,00 3,33 3,33 
19 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 4 3 4 4,00 3,75 3,33 3,67 
20 3 2 3 2 4 3 4 3 3 3 3 2 3 2,67 3,25 3,00 2,67 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4,00 4,00 4,00 3,33 
22 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
23 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
24 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
25 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3,00 3,25 3,33 3,00 
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26 2 2 2 2 2 2 2 4 2 4 2 2 2 2,00 2,00 3,33 2,00 
27 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,25 3,00 3,00 
28 2 3 2 3 4 4 4 4 2 4 3 2 3 2,33 3,75 3,33 2,67 
29 3 3 3 1 2 3 2 3 2 3 4 3 3 3,00 2,00 2,67 3,33 
30 4 4 4 3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 4,00 3,25 3,00 3,00 
31 2 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 2,67 4,00 3,67 3,67 
32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
33 3 4 2 2 4 2 3 3 2 3 3 2 3 3,00 2,75 2,67 2,67 
34 2 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 2,67 3,50 3,00 3,33 
35 3 3 2 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2,67 3,00 2,67 3,00 
36 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3,00 3,25 3,00 3,33 
37 4 4 2 2 3 3 3 4 2 3 3 2 3 3,33 2,75 3,00 2,67 
38 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2,67 2,50 2,00 2,33 
39 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
40 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
43 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3,67 3,25 4,00 3,67 
44 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3,00 3,75 3,00 3,00 
45 4 4 3 3 4 4 3 3 2 2 3 3 3 3,67 3,50 2,33 3,00 
46 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3,67 3,50 4,00 4,00 
47 4 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3,67 2,75 2,67 2,67 
48 3 3 2 2 3 4 3 4 2 4 3 2 3 2,67 3,00 3,33 2,67 
49 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
50 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3,00 4,00 3,33 3,33 
51 3 4 2 2 3 4 4 3 2 3 3 2 3 3,00 3,25 2,67 2,67 
52 4 4 4 2 3 3 4 4 2 3 2 4 3 4,00 3,00 3,00 3,00 
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53 2 2 2 2 3 3 4 3 2 2 2 2 2 2,00 3,00 2,33 2,00 
54 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3,00 2,75 2,67 3,00 
55 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3,33 3,25 3,33 3,00 
56 2 3 2 3 4 3 4 3 2 3 3 2 3 2,33 3,50 2,67 2,67 
57 4 4 4 4 4 2 4 4 2 3 3 3 3 4,00 3,50 3,00 3,00 
58 3 4 3 2 4 4 2 4 3 4 3 3 3 3,33 3,00 3,67 3,00 
59 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3,33 3,50 3,00 3,00 
60 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
61 4 4 3 2 4 3 2 3 2 3 3 2 3 3,67 2,75 2,67 2,67 
62 2 4 2 2 4 4 4 4 2 3 3 2 3 2,67 3,50 3,00 2,67 
63 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3,67 3,75 3,67 3,33 
64 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3,33 3,25 3,67 3,33 
65 4 4 4 2 3 3 3 4 2 3 3 3 3 4,00 2,75 3,00 3,00 
66 3 3 3 3 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3,00 3,00 3,33 3,33 
67 3 2 3 2 4 3 2 3 3 3 3 3 3 2,67 2,75 3,00 3,00 
68 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3,67 4,00 4,00 4,00 
69 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
70 3 4 4 2 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3,67 3,50 3,33 4,00 
71 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4,00 3,50 3,67 3,67 
72 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
73 3 3 2 2 4 3 4 3 2 3 3 2 3 2,67 3,25 2,67 2,67 
74 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
75 3 4 3 3 4 3 4 3 3 2 4 3 3 3,33 3,50 2,67 3,33 
76 4 3 3 2 4 4 1 4 3 4 4 3 3 3,33 2,75 3,67 3,33 
77 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3,33 3,00 3,00 3,33 
78 2 2 3 4 3 4 3 3 2 2 3 3 3 2,33 3,50 2,33 3,00 
79 3 3 2 2 4 4 3 2 2 2 3 2 2 2,67 3,25 2,00 2,33 
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80 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 
82 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3,00 3,75 3,33 3,00 
83 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4,00 3,75 3,67 3,00 
84 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3,33 3,00 3,33 3,33 
85 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3,33 3,75 3,00 3,00 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 3,00 3,00 3,00 
87 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
88 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
89 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
90 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
91 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
92 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,00 3,00 3,00 
93 3 3 4 2 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3,33 3,50 3,00 3,00 
94 4 4 2 1 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3,33 2,75 2,67 3,33 
95 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3,00 4,00 3,67 3,67 
96 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3,33 3,25 3,00 3,00 
97 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3,00 2,75 3,00 3,00 
98 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3,67 3,75 4,00 4,00 
99 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4,00 3,75 3,33 3,33 
100 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3,33 3,00 3,00 2,67 
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1) Hasil Uji Validitas 
NILAI UTILITARIAN (X1) 
Correlations 
 X11 X12 X13 NILAI UTILITARIAN  
X11 Pearson Correlation 1 ,511
**
 ,584
**
 ,847
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X12 Pearson Correlation ,511
**
 1 ,399
**
 ,777
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X13 Pearson Correlation ,584
**
 ,399
**
 1 ,823
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
X1 Pearson Correlation ,847
**
 ,777
**
 ,823
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
KARAKTERISTIK PRODUK (X2) 
Correlations 
 X21 X22 X23 X24 KARAKTERISTIK PRODUK 
X21 Pearson Correlation 1 ,356
**
 ,379
**
 ,397
**
 ,760
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X22 Pearson Correlation ,356
**
 1 ,526
**
 ,441
**
 ,748
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X23 Pearson Correlation ,379
**
 ,526
**
 1 ,302
**
 ,724
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,002 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X24 Pearson Correlation ,397
**
 ,441
**
 ,302
**
 1 ,727
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,002  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X2 Pearson Correlation ,760
**
 ,748
**
 ,724
**
 ,727
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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VARIETY SEEKING (Z) 
Correlations 
 Z1 Z2 Z3 VARIETY SEEKING 
Z1 Pearson Correlation 1 ,316
**
 ,667
**
 ,778
**
 
Sig. (2-tailed)  ,001 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Z2 Pearson Correlation ,316
**
 1 ,489
**
 ,787
**
 
Sig. (2-tailed) ,001  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Z3 Pearson Correlation ,667
**
 ,489
**
 1 ,867
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Z Pearson Correlation ,778
**
 ,787
**
 ,867
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
BRAND SWITCHING (Y) 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 BRAND SWITCHING 
Y1 Pearson Correlation 1 ,526
**
 ,642
**
 ,827
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation ,526
**
 1 ,715
**
 ,877
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation ,642
**
 ,715
**
 1 ,896
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Y Pearson Correlation ,827
**
 ,877
**
 ,896
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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2) Hasil Uji Reliabilitas 
 
NILAI UTILITARIAN (X1) 
 
 
KARAKTERISTIK PRODUK (X2) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,716 4 
 
VARIETY SEEKING (Z) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,725 3 
 
BRAND SWITCHING (Y) 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,828 3 
 
 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,746 3 
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3) HASIL UJI ASUMSI KLASIK  
a. Model I 
UJI NORMALITAS 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,08356282 
Most Extreme Differences Absolute ,075 
Positive ,070 
Negative -,075 
Kolmogorov-Smirnov Z ,754 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,621 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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UJI AUTOKORELASI 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 ,674
a
 ,454 ,443 1,09468 2,153 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Z 
UJI MULTIKOLINEARITAS 
Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 X1 ,846 1,183 
X2 ,846 1,183 
a. Dependent Variable: Z 
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UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,997 ,573  1,742 ,085 
X1 -,037 ,050 -,081 -,735 ,464 
X2 ,014 ,041 ,038 ,347 ,729 
a. Dependent Variable: AbsRes 
b. Model II 
UJI NORMALITAS 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean ,0000000 
Std. Deviation ,81289530 
Most Extreme Differences 
Absolute ,072 
Positive ,072 
Negative -,071 
Kolmogorov-Smirnov Z ,072 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
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UJI AUTOKORELASI 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-Watson 
1 , 823
a
 ,677 ,667 ,82550 1,770 
a. Predictors: (Constant), Z, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
 
UJI MULTIKOLINEARITAS 
Coefficients
a 
Model  Collinearity 
Statistics 
Tolerance VIF 
X1 
1  X2 
Z 
,724 
,628 
,546 
1,381 
1,592 
1,832 
c. Dependent Variable: Y 
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UJI HETEROSKEDASTISITAS 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,865 ,426  2,029 ,045 
X1 -,032 ,040 -,097 -,815 ,417 
X2 2,065E-
5 
,035 ,000 ,001 1,00
0 
Z ,008 ,048 ,024 ,177 ,860 
a. Dependent Variable: Abs_Res  
 
4) Hasil Uji Hipotesis 
a. Model I 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,674
a
 ,454 ,443 1,09468 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 96,753 2 48,377 40,370 ,000
b
 
Residual 116,237 97 1,198   
Total 212,990 99    
a. Dependent Variable: Z 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,603 ,888  1,806 ,074 
X1 ,314 ,078 ,329 4,038 ,000 
X2 ,366 ,063 ,473 5,795 ,000 
a. Dependent Variable: Z 
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b. Model II 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,823
a
 ,677 ,667 ,82550 
a. Predictors: (Constant), Z, X1, X2 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 137,421 3 45,807 67,220 ,000
b
 
Residual 65,419 96 ,681   
Total 202,840 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), Z, X1, X2 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) ,189 ,681  ,277 ,782 
X1 ,260 ,063 ,280 4,109 ,000 
X2 ,176 ,055 ,233 3,188 ,002 
Z ,462 ,077 ,473 6,034 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
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